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RESUMEN EJECUTIVO

La Propuesta para desarrollar y alcanzar los ebgtfijados se basoé en primera
instancia en el desarrollo de un proyecto, el migme atravesé diferentes etapas de
investigacién tanto en la empresa Impactex asi doera de ella, siempre enfocandose
en el mercado de la ciudad de Ambato. Aparte destsdio anteriormente sefalados
también se recurrio a la investigacion cientifearlisma que ayudo a recabar datos de
investigaciones previas similares, las mismas quelaon a tener un panorama mas
claro del objeto de estudio que es la Implantad®rtstrategias de Comunicacion para
el Posicionamiento de la marca D’'Impacto que prediacempresa Impactex de la

cuidad de Ambato.

La empresa no cuenta con un programa claro y agdnique contribuya a que su

marca de interiores D’'Impacto se dé a conocer efutiad, tras un analisis del mercado
y mediante una herramienta tan efectiva como soarlauestas se logro determinar que
la marca es poco o nada conocida en el mercadd IGoa todo lo anteriormente

sefialado se pudo establecer la imperiosa necedaacear un Plan de Comunicacion
para posicionar la marca y no dejar que esta desag@ ya que es un producto de
buena calidad y esta listo para competir en esteade que es tan exigente, debido a la

excelente capacidad instalada que posee Impactex.

Para llegar al Plan de Comunicacién primero serd#kaun Plan de Marketing, este
llevo a conocer como se encuentra ubicado el ptodarcrelacién con todos sus
competidores, de igual manera se establecio ltdaas que tiene la empresa, que son
las que pueden llevarle a tener una ventaja cotiveeti

Con los resultados del Plan de Marketing se codi¢agoropuesta que es El Plan de
comunicacion el mismo que contiene estrategiasglgrasicionamiento de la marca.

XV



INTRODUCCION

Impactex es una empresa que se dedica a la canmfedeiprendas interiores para dama
caballero y nifio, produce diez marcas, ocho de etba patente registrada y el objetivo
de este trabajo de investigacién es proponer étipaamiento de la marca D’'Impacto
a través de estrategias de comunicacién; pardieste desarrollaron los capitulos que
se detallan a continuacion.

En el Capitulo uno identificamos el problema, luegalizamos un analisis del mismo
en relacion con todo el contexto en el que se ddkaranalizamos sus falencias y
posibles repercusiones, posteriormente concretamnm®oblema y lo delimitamos para
tener un campo de accion concreto, realizamossl#igacion necesaria y por ultimo
fijamos los objetivos que el proyecto pretenderatea

El segundo Capitulo se analiza todas las teoriasatlajos previos, se establece bajo
que filosofia se va a enmarcar el trabajo de iiy&sibn, se conoce los parametros
legales para saber si no se esta atentando cogurzadey, posteriormente conocemos
todas las categorias y conceptos con las que s#fickn las variables sefaladas del
problema y se plantea la hipotesis.

El tercer Capitulo define la metodologia que séizatipara la investigacién y las
herramientas para recolectar y procesar la infodnamon la que vamos a trabajar, esto
una vez conocida la muestra o poblacion objetestiedio.

El cuarto Capitulo tiene por objetivo analizar teipretar los resultados arrojados por
las encuestas que fueron la herramienta para otapiaformacion valiosa en funciéon
de los objetivos perseguidos, también aplicamas elladrado que es una herramienta
que permite comprobar la hipotesis planteada.

En el quinto Capitulo se obtuvieron las conclussodel trabajo realizado con las
encuestas dirigidas a los clientes actuales y p@tes que tiene la empresa y para
elaborar las recomendaciones mas adecuadas elicledefla misma.

En el Capitulo seis se procede a realizar la psipugue es la Ultima parte del trabajo
de investigacion, pero es la mas importante demmiga que es donde se expone en
concreto las acciones a tomar basandose en lo#fadesi de todos los capitulos

anteriormente expuestos.



CAPITULO |

1.EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION.

Elaboracion de Estrategias de Comunicacion queaibagan al posicionamiento de la
marca de ropa interior D’'Impacto que produce la resg Impactex de la ciudad de
Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

1.2.1 Contextualizacion.

La industria de la confeccién a nivel mundial es dle los principales motores de la
economia tomando en cuenta que toda la humanidadosetistintos niveles sociales

requiere de la vestimenta como una necesidad basica



La reestructuracién econdmica presenta retos mayofa industria de la confeccion a
lo ancho y lo largo del continente americano. Etddo de Libre Comercio de América
del Norte(TLC) ha reducido las tarifas e incremdatda importacion de productos
asiaticos. A consecuencia de esto, la industria lde confeccion encara
mayorcompetencia. No cabe duda que la reestruciaorage la industria de la
confeccion, en el mundo, se basa en la reducci@astes y el aumento en ganancias.

También deberiamos considerar la tendencia dediasina textil a trabajar bajo la
situacion de maquila por ejemplo existen empresdtmacionales que subcontratan la
mano de obra, aqui es donde se pone en practcat@mia informal y nuestro pais no

es la excepcion.

Las importaciones en la industria textil en nueptis desde el afio 2000 hasta el 2009
arrojan los siguientes resultados.

IMPORTACIONES TOTALES SECTOR TEXTIL
Toneladas y Miles de USD 2000-2009

Tablan21
| o [ ton | B | cF [%CRiC,

2000 | 80.030,01 18359752 | 19691309
2001 | 8513584 | 22400472 | 23925134 21,52
2002 | 83851,26 | 215461832 | 229.567,42 -4,06
003 | 8292177 | 23153447 | 24443811 4,48
2004 | 9389487 | 30622882 | 32259304 32,14 o
2005 | 101.64684 | 35054405 | 371.176.29 14,52 Graficon?1
2006 | 10829587 | 37210113 | 394.489,32 478
2007 | 12145562 | 44850425 | 47357445 20,15 IMPORTACIONES TOTALES SECTOR TEXTIL
2008 | 13724520 | 55421327 | 585.349,45 23,50 Toneladas y Miles de USD

2005* | 9426084 | 334724801 | 34928971 2000-2009

*Enero — octubre B00.000 £ —

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORACION: Departamento Técnico AITE
SCM0-12-2009
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En las dos ultimas décadas en Ecuador esta inalus&i tenido un crecimiento
considerable tanto en hilos, lanas, textiles gqsea sez se convierten en materia prima

para la confeccion de ropa, principalmente lasgasiinteriores.

Para el 2009 El presidente Rafael Correa anunced medida de restriccion de
importaciones, para hacer frente a la crisis firgadnternacional, esta recayo en 647

subpartidas, el 8,5 por ciento del total.

Segun el mandatario, esta reduccion afectara a¥8de un universo total de 7.227
partidas, con lo que se pretendera reducir el adstas importaciones en unos 1.459

millones de dolares respecto al monto de 2008.

La resolucion sefialé que la medida tiene caraeteporal por un afio y que es "de
aplicacién general, no discriminatoria, de las inguones de todos los paises del
mundo, incluyendo aquellos con los que Ecuadoeteruerdos comerciales vigentes
que reconocen preferencias arancelarias".Entr@roductos afectados estuvieron los
del sector textil que experimentaron un recargo U2 dolares por Kkilo.

Aproximadamente a mediados del 2010 dichas retnies se levantaron nuevamente y
desde luego vuelve a existir productos importadosdnor calidad y menor precio que

afectan al sector productivo del Ecuador.

Ambato al ser considerada una ciudad estratégidemsdricada en el centro del pais,
con un alto movimiento comercial y sobre todo pogsan proyeccion, es el sitio ideal
para emplazar fabricas de produccidbn como son é¢asadconfeccién, de calzado,

industria metalmecénica, entre otras.

Impactex empresa de la provincia de Tungurahuaadhien la ciudad de Ambato
especializada en la producciéon y confeccion de mogaior masculina y femenina, su
edificio administrativo y bodega de producto teradio se encuentra ubicado en la Av.
22 de Enero y circunvalacion entrada a la parrogtafiualpa, la planta de produccion



y bodega de insumos de materias primas se looatiza Av. Indoamérica y Tioloma

sector la concepcion.

Su dueiio al tener experiencias previas como echplea el sector de la confeccion se
decide a emprender por su propia cuenta, es asegtaempresa nace en 1999, siendo
Su unico duefio el Sr. Milton Altamirano Ortega yesposa la Sra. Martha Segura; se
ubicd en el barrio La Concepcion sector LaVictoeatrada norte de la ciudad de
Ambato. Empez6 a funcionar en un pequeiio tallesaral con tres maquinas de coser
y operadores para dichas maquinas, Unicamentedseadan a la confeccién de ropa

interior masculina.

Hoy en dia la empresa es una Pequeia Industridegempleo a 100 personas que son
dependientes directos, ademas trabaja con 14 maaguilando empleo indirecto

aproximadamente a unas 140 personas mas.

Impactex al ser una empresa con una experienciencke afios en el mercado, goza de
buen prestigio en la ciudad de Ambato, razén pauk aprovecha cada uno de los
espacios existentes en el entorno, lanzando prosiumhovadores y siempre pensando

en el cliente.

Impactex produce diez marcas, ocho de ellascomfgategistrada y el porcentaje de

ventas de cada marca en el 2010 fue el siguiente:

Tablan2 2
MAO33% D’Impacto 26% LADY JASMIN 4%
MAO Jr. 4% D’Impactito 24% PLAY BOY 1% XTREMLY 1%

S’PUMA 0% XTREMLY Jr. 0% VERITOS 3%

Fuente: Tmpactex

Clahavada mar DAt Aodideeans

El 26% de la marca D’'Impacto es el porcentaje gueemide en las distintas provincias
del pais, de este Unicamente 8% se comercialita e@ndad de Ambato de ahi que se

cree conveniente elevar dicho porcentaje mediditesecionamiento de la misma.



1.2.2 Andlisis critico.

La inexistencia de Estrategias de comunicacion mlesea en el escaso

posicionamiento de los productos en el mercadood tmk mandos medios y superiores
principalmente del area de Mercadeo deben invalseran la correcta eleccion de
estrategias adecuadas para alcanzar buenos resultatb desperdiciar recursos, los
clientes potenciales no pueden conocer los beasficibondades del producto, por la
falta de una correctainformacion por parte del aeaMercadeo, la poca o nada
comunicacion organizacional y principalmente coriaénco contribuye para nada con

la informacién que requieren tanto el cliente intecomo externo, las ventas de la
empresa también se ven afectadas debido a quesksoras comerciales no se
involucran ni comunican con los distribuidores ancion del posicionamiento de la

marca.

El producto de la marca D’Impacto no tiene la rdiacle inventario deseada, lo que se
traduce en la reduccion de ingresos para la Empaéggual que la cuota de tributos al
estado se reduce. Sin la comunicacién y posiciomatmiadecuado los distribuidores no
le prestan la debida atencién a la marca y menosoal(potenciales clientes, que en su
mayoria ni siquiera la conocen y por ultimo se debestar mucha atencion al
cumplimiento con los proveedores, que sin ellosatendria la materia prima, base de

la confeccion (anexo n°l).

1.2.3 Prognosis.

En caso de no posicionar la marca D’lmpacto por enostir Estrategias de
Comunicacion adecuadasla empresa Impactex empezadesperdiciar recursos,
decrecer en las ventas, la mercaderia se queddradega, se empezaria a despedir
empleados lo que ocasionaria un problema sociatteade pérdidas econdémicas para la
empresa, el estado también dejaria de percibiesogrpor impuestos y la que ganaria y
se beneficiaria es la competencia que en la zamteodecluida Ambato, es sumamente

fuerte.



También se corre el riesgo de perder los clientdaabkes ya que los problemas
anteriormente anotados seguro influiran en la proda debido a que esta serd de
menor calidad y ademas el servicio postventa na sékrmas adecuado, pudiendo

incluso entrar en problemas de banca rota (aneXo n°

1.2.4 Formulacién del Problema.

¢De qué manera influye la carencia de Estrateges Codmunicacion en el
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa
Impactex de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas Directrices.

¢ Qué Estrategia de comunicacion seria necesarlaritapen la empresa Impactex para
elevar el posicionamiento de la marca D’'Impactelemercado?

¢, Como identificar las estrategias que coadyuveunbarcnecesidades y demandas del
mercado?

¢, Cémo evaluar el nivel de posicionamiento de lacenan el mercado?

1.2.6 Delimitacion.

Campo: Administracion.

Area: Estrategias de Comunicacion.

Aspecto: Posicionamiento.

Espacial: Empresa Impactex de la ciudad de Ambato.
Temporal: Noviembre del 2010 a Julio del 2011.

Unida de Observacion: Clientes Externos.



1.3 JUSTIFICACION.

El presente proyecto de investigacion se justpicalas siguientes razones.

Tomando en cuenta que la competencia exige ela\etdiencia en el posicionamiento
de los productos, para no perder espacio en elaagergsi se quiere alcanzar el éxito
deseado se necesita implementar estrategias denwatidon que permitan llegar a los

objetivos propuestos.

Estas estrategias permitiran aportar en el desawyadn la racionalizacion del area de
mercadotecnia, al mismo tiempo que sera un referpata evaluar y controlar las
diferentes etapas y procesos en las que se vasagatarlas estrategias, y a lograr un

mejor desempenfio de sus integrantes.

Si las estrategias son seleccionadas y aplicadesiadamente, el posicionamiento sera
efectivo y como resultado tendra una mayor y mepertura dirigida hacia los
potenciales y actuales nichos de mercado, los £yaddran conocer facilmente las
caracteristicas y calidad de las prendas interiofertadas por la empresa, que sin duda

sera un paso importante para convertirla en unaesagompetitiva.

La presente investigacion permitira a la empresada@nocer la marca de ropa interior
masculina D’'Impacto a la colectividad Ambatefia qat representada por los clientes
externos de la Empresa, llegando a ellos con urmaugizacion clara y precisa de las
caracteristicas y bondades del producto, por stppsesmpre teniendo en cuenta como

prioridad las necesidades y demandas del mercgdtvob

En esta investigacion se pondrdn en practica téaksconocimientos adquiridos a
través de la carrera universitaria principalmeagede Mercadotecnia que es la rama en
la cual la presente investigacion permitira la obiegn del titulo de Ingeniero

Comercial.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General:

Diagnosticar Estrategias de Comunicacion utilizartdonicas de Marketing, que
contribuyan al posicionamiento de la marca de iofgEior D’'Impacto que produce la
empresa Impactex de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos:

- Recomendar herramientasde investigacion,las nsisoize permitan identificar

estrategias que contribuyan a cubrir las necessdademandas del mercado.

- Evaluar el nivel de posicionamiento de la mddanpacto, mediante herramientas de

investigacion, para tener un conocimiento precesdidho nivel.

- Proponer Estrategias de Comunicacion que permgasicionar la marca de

ropainterior D’'Impancto.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Andrango Rommel, (2007pisefio del Plan de Negocios para una empresa de
Manufactura, Caso Practico: Empresa de Confecciori€&enial Creaciones’
Posicionamiento en el MercadQUITO/ EPN/ 2007. Ecuado€dédigo de Biblioteca:
T-FCIE / 0136. Quito http://bibdigital.epn.edu.atgtyeam/15000/716/1/CD-1110.pdf

Objetivo
Posicionar el producto en el mercado, teniendo cbase el disefio de un Plan de

Negocios para una nueva empresa de Confecciones.

Conclusiones
- El conocer qué tipo de posicionamiento tiene todpcto, una marca o un bien, nos
permite direccionarnos hacia una mejor manera ldatgamiento estratégico en cuanto

a nuestro mix.
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- Se llegara a conocer los tipos de posicionamipat@recio o calidad, por beneficios,
por atributos, por competidor y por categoria delpctos.

Rodriguez Marbella, (2009Propuestas de Estrategias de Marketing para la
comercializacion eficiente del producto de la emsprele calzado Liwi para la zona
central del paisPosicionamiento de Productos. Ecuador — Ambai@ U

Objetivo
Crear la imagen que un producto proyecta en ralacion los productos de la
competencia y las otras empresas, siempre tomandcuenta las necesidades del

mercado.

Conclusiones

- Las actividades de posicionamiento estan biemides debido a que la informacion
recabada es de fundamental importancia para obtdatys e impresiones de
consumidores respecto a productos que se encuemmmercado.

- Basado en lo anteriormente anotado hacer un dm@leunyos resultados nos orientan a
la produccion y comercializacién de algun tipobiln que satisfaga las exigencias de

los clientes.

Carbajal, G (2000osicionamiento caso Latinoamériceest de concepto e imagen de
producto.Editorial Mc Graw Hill. Bogota.

Objetivo

Establecer el método mas eficiente para obtenempdlelico objetivo el concepto e

imagen de producto deseado por ellos; un modereaimacitado es el que llevara a
cabo dichos test, dejando que los participante®reggn sus opiniones mas sinceras,
con estas pruebas se afina el concepto hasta lelgégtimo de cara a comunicar el

posicionamiento con todas las herramientas al eécda la empresa.

11



Conclusiones

- El test de concepto debe ser cuantitativo y tatalo, el método cuantitativo mide el
qué, quién, cuanto, como y dénde, mientras queiaitativo responde el porqué de
todo esto, y con ello, la comprension del compoeato del consumidor. Estos son

estudios complementarios, pues ninguno de los slastesuficiente.

-Los test se deben realizar de manera grupal eidhdil, al igual que el test de
concepto e imagen requerira necesariamente el ghiapdpues todo test de concepto

incluye una prueba de producto.

Tironi, Eugenio- Caballo, Ascanio. (2004Ffomunicacion EstratégicaQue es

comunicacion estratégica. Taurus, Chile. SantiagGlile. UTA

Objetivo
La Comunicacion Estratégica tiene como objetivo paEsicionamiento de la
organizacion, a diferencia del Marketing que satoemcarga de colocar entre los

consumidores el producto o servicios de un empresa.

Conclusiones

La comunicacion estratégica es la que interfietesay después de la publicidad, antes,
definiendo en todo lo que la publicidad se encamda parte creativa y definicion de
los medios adecuados y después, como una evaludeloeaultados.

En cuanto a las Relaciones Publicas la Comunicdestratégica se en carga de definir

los objetivos que estas persiguen.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

Esta investigacion se fundamentara en el Parad{gmtiao Propositivo, el mismo que
permitira presentar una vision de la realidad dent@resa y del entorno, hoy en dia, la

investigacion cientifica solo tiene sentido cuamsdola comprende en la interrelaciéon

con las diferentes etapas y dimensiones de unxonitéstérico, social y econdémico,

12



tomando en cuenta que estas son realidades scmalsisuidas que inciden sin duda en
el hombre y en sus decisiones, convirtiéndoseearstien agente activo en favor de la
construccion propositiva de la realidad concretagesie caso de la Empresa Impactex y

el mercado de consumo.

2.3 FUNDAMENTACIONLEGAL.

Este proyecto estd enmarcado dentro de todasylas tpe rigen al pais, partiendo

desde:

La Constitucion Politica del Ecuador.

Capitulo Sexto

Derechos de Libertad

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

6. El derecho a opinar y expresar su pensamiebteniiente en todas sus formas y

manifestaciones.

Capitulo sexto seccion segunda

Tipos de propiedad.

Art. 322.- Se reconoce la propiedad intelectualadeerdo con las condiciones que
sefale la ley. Se prohibe toda forma de apropiad#doonocimientos colectivos, en el
ambito de las ciencias, tecnologias y saberes @aless

Ley de Compaiiias.

SECCION |

Art. 3.- Se prohibe la formacién y funcionamiento de comgmitiontrarias al orden
publico, a las leyes mercantiles y a las buenatugises; de las que no tengan un
objeto real y de licita negociaciéon y de las gaeden al monopolio de las subsistencias

13



o de algun ramo de cualquier industria, mediardetfmas comerciales orientadas a esa
finalidad.

Art. 4.- El domicilio de la compafiia estara en el lugar sgigletermine en el contrato
constitutivo de la misma.

Art. 5.- Todo Compafia que se constituya en el Ecuadordennddomicilio principal
dentro del territorio nacional.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

CAPITULO I

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Coadistit Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacidterina, principios generales del
derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y segdridn el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las néades fundamentales y el acceso a los

servicios basicos.

Derecho a que proveedores publicos y privadosesfditenes y servicios competitivos,
de Optima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a recibir servicios basicos de optima adlid

14



Derecho a la informacion adecuada, veraz, clamatopa y completa sobre los bienes y
servicios ofrecidos en el mercado, asi como susiqse caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos rekvde los mismos, incluyendo los

riesgos que pudieren presentar.

Derecho a un trato transparente, equitativo y sorminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especiatmamto referido a las condiciones

Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida

Derecho a la protecciéon contra la publicidad engafio abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

Derecho a la educaciéon del consumidor, orientadanaénto del consumo responsable

y a la difusion adecuada de sus derechos.

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafmEsjyicios, por deficiencias y mala

calidad de bienes y servicios.

Derecho a recibir el auspicio del Estado para lastiimucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera coadaltal momento de elaborar o

reformar una norma juridica o disposicién que afeticonsumidor; vy,

Derecho a acceder a mecanismos efectivos partela administrativa y judicial de sus
derechos e intereses legitimos, que conduzcanaaldauada prevencion, sancion y

oportuna reparaciéon de los mismos.

Derecho a seguir las acciones administrativasugdiziples que correspondan; vy,
Derecho a que en las empresas 0 establecimientoargenga un libro de reclamos que
estara a disposicion del consumidor, en el que sdrap anotar el reclamo

correspondiente, lo cual sera debidamente regladent

15



2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES.

PROBLEMA.

¢De qué manera influye la carencia de Estrategies Cdmunicacion en el
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa
Impactex de la ciudad de Ambato?

X: Estrategias de Comunicacion Y: Posicionamiento

Categorizacion.

Superordinacion de Variables
Graficon2 2

Comunicacion Marketing Operativo

Comunicacién

Comercial
Publicidad

Plan de
Comunicacién

Estrategias de
Publicidad

Estrategias de
Comunicacion Posicionamiento
Fuente: Bibliografia

Elaborado por: Paul Gutiérrez V I V D
Fecha: 15-02-2011
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Definicién de Categorias.

Comunicacion.

Es la transmision verbal o no verbal de informaa@étre alguien que quiere expresar
una idea y otro que desea recibirla. La comunicacgguiere fundamentalmente de
solo cuatro elementos: un mensaje, una fuente desaje, un canal de comunicacion y
un receptor. Stanton Willian (2004, Pag. 83)

Segun la Asociacion Americana de Agencias de Hdhlic las Comunicaciones
Integradas de Mercadeo como disciplina resultariadaplicacion del conjunto de
herramientas de mercadeo y comunicacion (publicidesiva, mercadeo directo,
ventas promocionalesrglaciones publicasreconociendo el rol estratégico de cada una

y combinandolas en un plan genérico para ofrecémpacto comunicacional maximo.
La Comunicacion Comercial.

Es toda forma de comunicacion dirigida a la promwocidirecta o indirecta, de la
imagen o de los bienes o servicios de una empoeganizaciéon o persona que realice
una actividad comercial, industrial, artesanalafgsional.

Plan de Comunicacion.

Documento de planificacion para la difusion de fesultados de la evaluacion entre
todos los actores implicados, sefialando los canale®nsajes mas adecuados para
satisfacer las necesidades de informacion.

Estrategias de Comunicacion.

Estrategia, "es el arte de trazar, proyectar @iditin asunto u operaciones. Serie de

acciones encaminadas hacia un fin econdmico”. Qielgontacto de la empresa con
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su entorno debe estar alineado con la vision égict de Comunicaciones Integradas
y, por ende, con la visién, misién y valores dedapafia. Desde un comercial de
radio, hasta el patrocinio de un acto benéficodeldéas palabras que dice el presidente
en un evento, hasta la forma como nos deshacemnlos desechos al final la cadena de
produccion, todo es capaz de afectar la reputat#dia empresa, la lealtad de marca de

los consumidores y el valor de nuestra marca.

De esta forma, el alto precio de un producto oisiervsimboliza para el consumidor

calidad; elementos como el disefio del empaquegrabre de la marca y hasta la forma
de exponer el producto en los anaqueles, estanrcoamgo algo, que no se puede dejar
a la suerte de interpretacion del consumidor, dsdre premeditadamente cuidado,

estudiado y disefiado por la compafiia para comuloicpre se desee transmitir.

Son un conjunto de acciones @emunicacion estratégicaoordinadas y sostenidas a
lo largo del tiempo, que tienen como principal e fortalecer los vinculos con los
distintos clientes y publicos, escuchandolos, mtmmdolos y persuadiéndolos para

lograr consenso, fidelidad y apoyo de los mismoaosiones presentes y/o futuras.

Mercadeo Directo.

Se puede definir el mercadeo directo como la veinéeta del productor al consumidor,
pero esta definicibn sencilla no toma en cuentdniportancia de las relaciones
personales involucradas en estos intercambios.eBarbllo de vias de mercadeo
directo es una fuente de relaciones entre indigddastribuidores y consumidores, las
cuales crean uniones no solamente comercialesssic@ales. La venta directa mas
comun es cara a cara. Sin embargo, actualmentstdedesarrollando el mercadeo

directo por medio del Internet.
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Clientes internos y externos.

Los clientes internosson aquellos que se encuentran en estrecha relacido la
empresa, son consumidores también de productosvigies y se les debe tomar en

cuenta en la toma de decisiones.

- Los proveedores que nos proveen de materias grianaculos diversos para realizar
las labores, uniformes, papeleria, cOmputo, y @ergicios necesarios para la empresa,
también son nuestros clientes, pueden llegar a sedueden recomendarnos con sus
conocidos, por lo que es de vital importancia @serelaciones de la empresa con los

proveedores siempre sea sana y cordial.

- Los empleados también son consumidores de proslycservicios; y sus familiares y
amigos también los son, no hay que descuidarlosngentirlos como a clientes sin

llegar a malcriarlos.

Los clientes externosson la sociedad en general, cada individuo y grgpe se
encuentra o no en situacion de ser consumidor.lNdes que los nifios y adolescentes

generan consumo aungue no cuenten con ingresos aun.

- La sociedad en general que puede ser local, maainternacional dependiendo de la
proyeccion de la empresa.

- La empresa privada que como nosotros tiene iackEs que satisfacer, proveedores

y clientes potenciales.
- Los medios de comunicacion de la localidad qliegz no hemos contratado y no se

encuentra en nuestros planes, deben considerarg@éta como clientes, posibles

clientes o gente que nos puede recomendar.
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- Los organismos gubernamentales que consumenudedaca politicas y presupuestos
establecidos, que emplean gran cantidad de persm@ason consumidores y que su

recomendacion puede generar ganancias a futuro.

- Los organismos de la sociedad civil que se ertcarerenfocados en actividades no
lucrativas de ayuda comunitaria y similar, debensaerarse también como clientes,
posibles clientes o gente que nos puede recomeNdampor ser instituciones con
presupuestos limitados los descartes como cliesggsiramente sacrificaras un poco de
ganancias en el momento pero a la larga la recomeénd de estas instituciones te
traera grandes beneficios.

Ahora bien, si los dejamos solos es posible quecorisuman las cantidades de
productos y servicios necesarios o requeridos [@empresa, por lo que debemos

trabajar para que si se de este consumo.

El proceso de la venta es un intercambio de unygtodservicio por un valor, entre dos
partes. Nuestra parte debera estar enfocada arplea satisfaccion de la otra, no al
gane de un valor. Esto es, nuestra gente, empleaddedor, representante tiene que
tener como principal objetivo satisfacer al cliers@lucionarle su problema, en ningun
momento perseguir solamente la paga del produserwicio. Debe estar motivado para

la venta, no para el cobro.

Comunicacion Interna.

Toda empresa, para una buena gestion, ha de fanaon planes y objetivos a lograr.
Aplicara, después, todos los recursos humanosyialatey econdmicos necesarios para
conseguir alcanzar esos objetivos fijados.

Por tanto, la comunicacion interna es impresciedfiira que todo el personal de la

empresa, al nivel que sea necesario, conozca cs@ahessos planes, esos objetivos a
alcanzar y su grado de participacion y esfuerzesartarea.
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Si no existe comunicacion interna o ésta no eddawada, el personal no sabra a donde
se dirige el barco, la ruta a seguir y que se aspporte cada cual. Esta situacion,

normalmente, inviabilizara los planes y oscuretes@bjetivos a alcanzar.

Encuestas.

Una encuesta es un conjunto de preguntas normafizddigidas a una muestra

representativa de la poblacion o instituciones,aldim de conocer estados de opinion o
hechos especificos.

Carteleras.

Cartelera - Un tablon de anuncios o una cartelsrarelugar donde se pueden dejar
mensajes publicos, por ejemplo, un aviso para campivender, anunciar eventos, 0
proveer informacion. Usualmente estan hechos denaterial como el corcho para

facilitar el agregado y la remocidon de mensajes

E mail.

Correo electrénico, o en inglés e-mail (electromiail), es un servicio de red que

permite a los usuarios enviar y recibir mensajgsdednente (también denominados
mensajes electronicos o cartas electronicas) mtediaistemas de comunicacion

electronicos.

Reuniones.

Es conjunto de personas reunidas con el fin derteestuntos varios.
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Medios Escritos y Graficos.

El concepto prensa escrita se refiere a publicasiompresas que se diferencian en
funcién de su periodicidad. Esta periodicidad pusde diaria (en cuyo caso suele
llamarse diario, 0 mas comunment@eridédico), semanal §emanario o revista),

mensual (caso de muchas revistas especializadesab (anuario).

Los diarios y revistas constituyen los medios pbsiticos de informacion que mas
datos aportan acerca de una noticia. Aseguramosdebido a que, si bienla TV y la
radio quiza sean los medios mas inmediatos coruates las personas se informan,

estos solamente revelan un minimo de lo que caystél suceso en si.

Afiches.

Un cartel, afiche o pdster es una lamina de papelon u otro material que sirve para

anunciar o dar informacion sobre algo.

En distribucién, los carteles se colocan tanto ienda como en el escaparate (en
ocasiones, incluso, en el exterior) con el fin dergiar precios de articulos u ofertas en
marcha. Los carteles también se utilizan para eolet nombre de departamentos y
secciones con el fin de orientar a la clientelaaBos casos, suelen incluir el logotipo
y los colores corporativos de la cadena de distidu

Los carteles se usan en merchandising para divylggroyar campafias dentro del
establecimiento tales como Rebajas, Semana Faatdsbia del Padre, etc.

Generalmente, se colocan pegados en las paredebleswo cabeceras de gondola,
sobre pies metélicos o colgados del techo.

Roétulos.

Cartel que se fija en los cantones y otras pafibBgas para dar noticia o aviso de algo.
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Pagina Web.

Una pagina web es un documento electrénico adaptado para la Wafide Web que
generalmente forma parte de un sitio web. Su griaaracteristica son los hipervinculos de
una pagina, siendo esto el fundamento de la WWW.

Una pagina web esta compuesta principalmente pamuacion (sélo texto o médulos
multimedia) asi como por hiperenlaces; ademas pceatener o asociar datos de estilo
para especificar como debe visualizarse, y tamdgidinaciones embebidas para hacerla

interactiva.

Las paginas web son escritas en un lenguaje deadmique provea la capacidad de
manejar e insertar hiperenlaces, generalmente HTML.

El contenido de la pagina puede ser predetermifguigina web estatica») o generado
al momento de visualizarla o solicitarla a un s#wiweb («pagina web dinamicay).
Las paginas dinamicas que se generan al momenéoviualizacion se hacen a través
de lenguajes interpretados, generalmente JavaSerifa aplicacion encargada de
visualizar el contenido es la que debe generads.gaginas dindmicas que se generan
al ser solicitadas son creadas por una aplicaaidel eservidor web que alberga las

mismas.

Respecto a la estructura de las paginas web, agunganismos, en especial el W3C,
suelen establecer directivas con la intencion denalizar el disefio, para asi facilitar y
simplificar la visualizacion e interpretacion dehtenido.

Una pagina web es en esencia una tarjeta de paegantigital, ya sea para empresas,
organizaciones, personas, etc. Asi mismo, la ntendencia orienta a que las paginas
web no sean solo atractivas para los internauias, también optimizadas para
buscadores a través del cédigo fuente. Forzardedike funcion puede, sin embargo,

crear conflictos respecto de la calidad del contzni

25



Vallas.

Unavalla publicitaria es un soporte plano sobre el que se fijan carfribScitarios.
Las vallas se han convertido en parte habitual pdesaje urbano e interurbano
presentando anuncios o mensajes publicitarios.abidad, ubicacién y colocacion de
las vallas (distribuciones, separacién, agrupad@éwallas, etc.) en cada localidad esta
determinada por el propio Ayuntamiento. En ocasipiambién existen normativas
estatales sobre su colocacion en determinadosnestoPor ejemplo, en Espafa esta
prohibida la instalacién de las vallas en las taras al entender que pueden distraer la
atencion de los conductores y provocar accidentes.

Por sus especiales caracteristicas, las vallag wolecan en las fachadas de viviendas
sino lugares deshabitados tales como:
+ instalaciones deportivas: estadios, polideportipassinas, etc.
« centros educativos: colegios, institutos, univerdes.
« infraestructuras de transporte: aeropuertos, estaside metro, estaciones de
tren, estaciones de autobus, etc.
- via publica: avenidas anchas, plazas, parquesiimgsr
« otros: centros penitenciarios, edificios en comsin o rehabilitacion,
descampados, solares vacios.
Algunas medidas habituales son: 320x200cm, 400x300800x300 cm y 1200x400

cm.

Volantes.

Un volante es un documento que normalmente (nopsgmimide un cuarto de una hoja
tamano carta o media carta. Es decir: Un cuarttada es: 14x11cm y media carta es:

22x14.Un volante es un medio de publicidad econangae muchas veces se entrega

en la mano, o se coloca en algun lugar especifica gque la gente lo tome.
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Normalmente pueden ser en blanco y negro debideeaagsi siempre se utiliza por un
bajo presupuesto.El volante es el medio menosiebegide menor permanencia. Por lo
que la inversion en él, debe ser la ultima opcion.

La informacion del volante debe ser concreta, rédaimy llamativa. Poniendo la mayor

atencion del consumidor en el punto mas importdetenensaje.

Solo para aclarar .El broshure es un documentoamgsio, que puede contener fotos
ademas tiene mas informacion, y es un poco masciepado. El broshure se
caracteriza porque tiene informacién que la gensed, no al revés. (Cosa que pasa en

el volante).

El broshure es mas elaborado tanto a nivel denrdoibn como a nivel de disefno. El

volante es una sola hoijita, el broshure casi sierspmparte en dos, es como un librito.

Ventas Promocionales.

Se considera Venta Promocional la actividad corakda oferta y realizacion de ventas
0 prestacion de servicios, para compradores y casopas, en condiciones mas

ventajosas que las habituales.

No obstante, se establece la limitacién devastas a pérdida consideradas como la
reventa que hace un o una comerciante a precinand de compra o de reposicién si

el nuevo aprovisionamiento se ha hecho o se puszhy A la baja.

Cupones.

En el ambito del marketing, el cupon de descuegte también se llama coédigo
descuento, codigo promocional o vale descuentsaen la promocién al consumidor.
El fabricante distribuye documentos que tienenaerea un descuento en el precio de
un articulo determinado. El consumidor se benefasade una promocion sobre el

dicho articulo.
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Premios.

Un premio (del latin praemium) es cualquier artical compensacion de otro tipo,
como regalos o dinero, que se recibe por agradectimi reconocimiento o por
promocién de un esfuerzo o compra realizada, aupgte algunos premios interviene
la suerte, y en otros se requiere (normalmentahadeale la suerte, de la gestiéon y pro

actividad humana.

Descuentos por Vollimenes.

También llamados descuentos por cantidad, tienehjetivo de estimular a los clientes
a que compren mayores cantidades de un productoin@a lde productos.
Estetipo de descuentoonsiste en una reduccion del precio de lista sp@plica a
compras cuyos volumenes son mayores de lo norraakeg en unidades o valores

(efectivo).

Existen o se conocen dbgos de descuentos por volumen

No acumulativos: Se aplican a una compra espec8icabjetivo es el de estimular la
compra de grandes volumenes de un producto odim@aoductos concentrados en un
solo pedido. Por ejemplo: Descuentos a compras reayte 1000 unidades o
superiores a los 10.000.- U$D.

Acumulativos: En este caso, los descuentos seaapéidas compras totales que realiza
un comprador en un periodo de tiempo determinad@betivo es el de lograr compras
frecuentes o repetitivas y la lealtad del clierdéggunos ejemplos de este tipo de
descuento son los programas de "viajero frecuasriegl caso de las aerolineas o de
"huésped frecuente” en el caso de hoteles.
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Cross Selling.

Ventas efectuadas a clientes que han compradomtrdactos de una compaifiia, pero que por

su perfil son potenciales consumidores de otrodymtos o servicios de la misma.

Relaciones Publicas.

Son las que se encargan de actividades estrictaroperativas al servicio de la alta

direccion de las organizaciones. Eugenio Tironeakso Caballo (2004, Pag. 28)

El arte de vincular comunicacionalmente una empresaodos sus publicos sean estos
internos, intermedios o externos, adecuando el aergara cada uno de ellos en
conjunto a propoésitos previamente establecidostay una retroalimentacion positiva

de parte de ellos.

Es la disciplina encargada de gestionar la comuaidinaentre una organizacion y un
mapa de publicos clave para construir, adminigtraantener su imagen positiva.

Es una disciplina planificada y deliberada queleeal a cabo de modo estratégico.
Tiene la caracteristica de ser una forma de coraaidic bidireccional, puesto que no
sélo se dirige a su publico (tanto interno comamd) sino que también lo escucha y
atiende sus necesidades, favoreciendo asi la noatoprension, y permitiendo que se
use como una potente ventaja competitiva a la terpretender un posicionamiento.
Esta disciplina se vale de la publicidad, la infacndn y la promocién no pagada para

realizar su cometido.

Las Relaciones Publicas implementan técnicas decreagon, marketing, publicidad y

administracion para complementar y reforzar surdpséo en el marco de un entorno
social particular y Unico que debe ser estudiado maximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceppaddss distintos publicos a quiénes

se dirige un programa de Relaciones Publicas. Natalia Martini”.
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Marketing Social.

Es la aplicacion de las técnicas del marketing coimlepara el analisis, planeamiento,
ejecucion y evaluacion de programas disefiados ipfltar en el comportamiento
voluntario de la audiencia objetivo en orden a majsu bienestar personal y el de su
sociedad". Esta definicion pertenece a Alan Andneag fue publicada en su libro

Marketing Social Change.

Marquetin con Causa.

Actividad comercial en la cual las empresas y amganones sin fines de lucro forman
alianzas para comercializar una imagen, produderaicio, en virtud de un beneficio

comun.

Patrocinio.

El patrocinio puede ser un acuerdo para intercanpiblicidad a cambio de asumir la
responsabilidad de apoyar un evento popular ocogati Por ejemplo, una empresa
puede suministrar equipamiento para un atleta farnosquipo deportivo a cambio del

reconocimiento de marca.

Feria.

Una feria es un evento social, economico y cultasthblecido, temporal o ambulante,
periddico o anual, que se lleva a cabo en unaysgde llega a abarcar generalmente un

tema o propésito comun.

Mecenazgo.
El mecenazgo es el patrocinio financiero a artistagentificos, a fin de permitirles
desarrollar su obra sin exigir en contrapartidalibtoé monetarios inmediatos, aunque

exigiendo esa remuneracion en una forma mas pkreepara el mecenazgo.
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Responsabilidad Social.

Se suele llamar responsabilidad social a la cargaypromiso u obligacion que los
miembros de una sociedad ya sea como individuasnwmaniembros de algun grupo

tienen tanto entre si como para la sociedad eonrgurtto.

Responsabilidad Corporativa.

Es la integracién voluntaria de los aspectos ecdousn éticos, sociales, laborales,
ambientales y de respeto a los derechos humanias eperaciones comerciales y en

las relaciones con los grupos de interés.

Marketing Operativo.

Es el que la empresa utiliza dia a dia y que gbnerde se esta refiriendo a una
herramienta de actuacion (publicidad, promociénijlinga entre otros) y no es una
herramienta estratégica de marketing (dafo, asatisi mercado, BCG, andlisis de la

cartera de clientes, etc).

Publicidad.

La publicidad es una manera de informar al pub$iobre un producto o servicio a
través de los medios de comunicacion con el olgeter motivar al publico hacia una
accion de consumo. En términos generales pued@agrierabove the liney below
the line segun el tipo de soportes que utilice para llegaau publico objetivo. La
comunicacion publicitaria sigue diversos caminasativos con el fin de conquistar a
los consumidores, lpublicidad emocionalse constituye hoy como una forma eficaz de
comunicacion que las empresa utiliza para logrdifeaenciacion frente a los productos
de la competencia despertando las mas diversa céamss para estimular a sus
publicos. Lopez Vazquez Belén, (2007 Pag. 143).
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Estrategias de Publicidad.

Las estrategias en el marco publicitario formanepde un mecanismo de comunicacion
entre la compaifia y todos los agentes que estan fiee ella; y no nos referimos
Gnicamente a los que estan ligados directamentelddercado, sino también a los que
se encuentran vinculados a él de forma indirectsaft®, Instituciones, Comunidad
Internacional, etc). Mediante las estrategias pithlias la empresa comunica su
existencia en un acto planificado, de esta form@aikma alcanza una forma Unica de
ser “captada”, interpretada y entendida entre s lgan captado su mensaje. Estas
estrategias publicitarias se llama en muchos c&sbsategias de posicionamiento, las
cuales forman las percepciones que los agentesicegte tienen de la empresa en
cuestion. Para definir mucho mejor y mas clarameste término podemos citar una
frase que suele escucharse mucho en el mundo dedosios: “No importa la idea que
nosotros tengamos de la compafia, lo que importéo egue la gente piense de

nosotros”.

Posicionamiento.

Posicionamiento de Mercado consiste en la decipidnparte de la empresa, acerca de

los atributos que se pretende le sean conferidogpaoducto por el publico objetivo.

Una vez se ha escogido el producto, se debe detrsu ubicacion en el mercado. Se
trata de dar al producto un significado concret@ pen determinado publico objetivo a
través del concepto definido anteriormente, en @agion con el que puede dar la

competencia.
El posicionamiento en el Mercado, es disponer qu@roducto ocupe un lugar claro,

distinto y deseable en la mente de los consumigdaasrelacion con los de la

competencia.
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Mercado.

El mercado es el conjunto de compradores reales y potesciglee tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero paraaaitd y voluntad para hacerlo, los
cuales constituyen la demanda, y vendedores qgeeenf un determinado producto
para satisfacer las necesidades y/o deseos deotogradores mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta. Agjda oferta y la demanda son las
principales fuerzas que mueven el mercado.lvan Psom(2005).

Analisis de Mercado

Se entiende por andlisis de mercados como la ciistiry separacion de las partes del

mercado para llegar a conocer los principios o efeéos de este.

Punto de Contacto.

Es el contacto con la marca, cualquier tipo deamatdirecto o indirecto que se haya
utilizado para establecer una relacion con la esaprde manera de incidir en las
percepciones o en las relaciones futuras.

Principales Participantes.

Son las personas con interés en la organizaciésiplpe consumidores, clientes,
vendedores y proveedores. Aunque los principaldgipantes son los que contribuyen
con el crecimiento y supervivencia de la empresa.

Percepciones.

Se refiere a reforzar una apreciacion uniformeaenrfjanizacion, es importante que
todos los mensajes contengan elementos que reflajposicion y al mismo tiempo su

mision. Por ejemplo: Coca-Cola presenta diferecdeserciales, pero cada uno contiene

vinculos del mensaje que refuerzan el mismo mensaj@o es "el eslogan siempre
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Coca-Cola, el circulo rojo, las letras en cursiwas,". Para vigilar el posicionamiento
uniforme, Duncan recomienda observar en forma @strada, evaluar los dialogos de
los empleados con los clientes y con otros, asiocastudiar periodicamente la

percepcion de los principales interesados en laesap

Comunicacion interactiva.

Se refiere a crear las relaciones con los partitgzaa través del dialogo. Contiene tres

elementos: medios de enlace, construccion de mdmsdatos y didlogo propositivo.

a) Las comunicaciones integradas para el mercademocen que los participantes son
los que dictan cuando, como y donde usaran la argptna de opciones mediaticas con
las que cuentan. Gracias a las tecnologias se punéda sobre cuales mensajes
comerciales recibiran. Con el advenimiento de leslios digitales interactivos, se ha
facilitado como nunca antes la comunicacion endicciones con los participantes.
Los prospectos se identifican a si mismos, presemi@jas y ademas hacen compras
usando medios de enlace como la television y lasckis interactivos. Una vez
identificados se puede llegar a ellos con otrosiosenhas rentables y personalizables

como el correo (electrdonico) directo.

b) La comunicacion interactiva no puede realizaise se construye y se actualiza una
base de datos de las personas identificadas queigsr en el programa de
comunicacion. Esto es indispensable para que |lasesas administren sus relaciones.

Ademas, esto hace posible el siguiente componentéialogo propositivo.

c) El dialogo propositivo se refiere a lograr urldgjo importante y util para el
consumidor y los interesados en la empresa. Natat®olestar con mensajes intrusos,
sino ofrecer un valor agregado, siendo esto fundtah@ara establecer relaciones en
las comunicaciones integradas. Las mas recientgwlogiias de la comunicacion
ofrecen vias mas personales, mas inmediatas y nt@stssas que antes, como es el

Internet.
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Marketing Mix.

Esla Mescla de Mercado en la que intervienen gralgientecuatro elementos que se
interrelacionan con el proposito principal de d$atier las necesidades de un
consumidor meta: Producto-Precio-Plaza-Promocion

Especifico.

Tratar a cada cliente de forma individualizada, aom programa de marketing

mixespecifico.

Diferenciado.

Es Seleccionar varios segmentos y dirigirse a cadade ellos con un marketing mix

diferente

Test de Conceptos.

Es aquel que lleva a conocer que es lo que muesaalmidor y por lo tanto que es lo

gue hace que la gente compre determinado producto.

Cuantitativo y Cualitativos.

El métodocuantitativo mide el qué, quién, cuantane y dénde, mientras que el
cualitativo responde el porqué de todo esto, y @iil, la comprensién del
comportamiento del consumidor. Son estudios comgheanios y de importancia
equivalente, pues ninguno de los dos es autosuificieas cifras no explican el porqué,
no explican los temores, los sentimientos, las qupeaciones. Gloria
Carvajal,(2000Pag, 40)
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Grupal e Individual.

Son sesiones de grupo o individuales en las cusdedlevan a cabo estudios
cuantitativos y cualitativos. Con estas pruebasafsea el concepto hasta lograr el
Optimo de cara a comunicar el posicionamiento odag las herramientas al alcance de

la empresa.

Producto e Imagen.

El test de concepto e imagen requerird necesarteanstrproducto, pues todo test de
concepto incluye una prueba de producto. El testateepto de imagen se realizara
cuando la preocupacion del cliente se centra efg Bhagen de la marca afecta al
producto, si la imagen de marca afecta a un prodyet ha lanzado la competencia o si
la imagen se ve afectada por fusiones, traspasgaenes o cualquier situacion propia

de la globalizacion.

Estrategias de Posicionamiento.

Consiste en definir la imagen que se quiere cardda empresa o a la marca de manera
qgue su publico objetivo comprenda y aprecie lardifeia competitiva de la Empresa o

de la Marca sobre la Empresa o Marca del competidor
-Por condiciones de uso.
Es identificar en que situaciones el consumiddizatiel producto y acoplarlo a las

mismas.

-Clases de usuario.

Se dirige el producto a determinados segmentosidelado

-Frecuencia de uso del Producto.
Esta estrategia se basa en la periodicidad camd@&lgconsumidor usa el producto
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-Con Respecto a otros productos.
Resulta mucho mas facil entender un producto cubmdelacionamos con un producto

gue ya conocemos.

-Como Lider.
Es el que primero se posiciona en la mente delurom®r y consigue mantener su

posicion.

-Por Atributos del Producto.
Es asociar el producto con un atributo, una catiatitea, 0 una ventaja buscada por el

consumidor.

2.5 HIPOTESIS.

Problema

¢De qué manera influye la carencia de Estrateges Cdmunicacion en el
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa

Impactex de la ciudad de Ambato?
Hipotesis
Mediante la Implantacion de Estrategias de Comgitoa sefortalecerd el

posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa

Impactex de la ciudad de Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES.

Variable Independiente Estrategias de Comunicacion
Variable Dependiente Posicionamiento
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE.

En la presente investigacion se aplicoO los enfoqueiominante cuantitativo y
cualitativo, el cualitativo permitié conocer la emapa y el mercado en todo el entorno,
teniendo como principales participantes la empyekss individuos que forman parte
del objeto de estudio, siempre destacando lasipales cualidades de los participantes

como son: valores, habitos de consumo, génere etrus.

El enfoque cuantitativo permitid determinar cifre@tacionadas con las variables del
objeto de estudio, como son porcentaje de ventaseptaje relativo de participacion en
el mercado, tamafio de la muestra, ademas de lestasgconomicos y financieros que

son primordiales para la empresa.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION.

Para la ejecucion del presente proyecto se utdig&iguientes modalidades.

3.2.1 Investigacion bibliogréfica.

Consiste en analizar la informacion sobre el problebjeto de estudio que permitio
conocer las contribuciones cientificas del pasagosybilitara establecer diferencias y/o
relaciones con los documentos actuales, ademasivestigo tesis de grado, libros,
revistas, articulos y todo material relacionade\ads de internet, entre otros.

3.2.2 La investigacion de Campo.

Se realiz6 a través de encuestas entre el invdstigael objeto de estudio en este caso
la empresa y su entorno, con la finalidad de poti&zner informacién suficiente de lo

gue acontece dentro y principalmente fuera de [aresa o sea en el mercado.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION.

3.3.1 Exploratorio

Su finalidad fue explorar y buscar todo lo relaadm con el problema objeto de
estudio, para tener una vision clara del contertelecual se desenvuelve la empresa
para de esta manera proponer y direccionar lasresejlternativas de solucion al

problema planteado.

3.3.2 Descriptivo

El objetivo es desarrollar y describir las distintastrategias de comunicacion y
posicionamiento, que se acoplen en la organizaclarmanera que deben ser aplicadas

para obtener los resultados deseados por la misma.
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3.3.3 Asociacion de variables

La Asociacion de variables o Investigacion Corrielaal permiti6 medir el grado de

relacion entre las variables, dependiente que s&iBoamiento y la independiente que
es Estrategias de Comunicacion, con el propoésitestiblecer y analizar indicadores
gue ayuden a evaluar el efecto de la implantac&kstrategias en el posicionamiento
de la marca. Por lo que es necesario utilizar @meaimienta denominada Ji Cuadrado,

que permitira comprobar la hipotesis planteada.

3.4 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacién que fue objeto de investigacion la componen 3Riblisdores directos de
la Empresa Impactex que comercializan la marcan@deiores D Impacto en la ciudad
de Ambato. De estos 18 se ubican en el mercado rmeyoy 4 en el mercado
ferroviarioy 10 en distintas zonas del centro deidaad.

En esta poblacion el muestreo fue a conveniencia:

Clientes Reales o Distribuidores Actuales: #10

Para alcanzar los objetivos de la investigacionbtém se trabajo con la poblacion
masculina a partir de los dieciséis aflos en adelgoe pertenecen a la poblacion
economicamente activa de la ciudad de Ambato. H@ytgmar en cuenta que algunos
joévenes entre 16 y 20 afios son productivos, pegoaia mayoria no, y depende de sus
padres o tutores, mas si influyen en la capacigacbdhpra de sus padres o tutores que
son los que se ven involucrados en la poblacibn@oa@amente activa.

El tamafio de la poblacion proyectada al 2011e84%41 hombres de PEA

El tamafio de la muestra de la poblacion econdminteraetiva de la ciudad de Ambato

la obtenemos realizando la siguiente formula:
Z2PQN
" T 72PQ + Ne?
n = 382
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En donde:

n= Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad 1,96

P = Probabilidad de ocurrencia 0,5

Q = Probabilidad de no ocurrencia 0.5
N = Poblacién 94441

e = error de muestreo 0,05

Otra poblacién con la que se trabajé son los @®miotenciales, que tienen locales
comerciales de ropa interior en el centro de ldaiu
En esta poblacion el muestreo fue a conveniencia:

Clientes Potenciales o Posibles Distribuidores: #20
El total de la muestra es de 412 elementos a lasesuse les realiz6 encuestas

diferentes, una para distribuidores mayoristasnonmstas sean estos clientes actuales o

potenciales y otra para clientes finales.
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION.

Uno de los factores importantes en el proceso wstigacion es aquel relacionado con

la obtencion de la informacion, toda vez que de @pende la confiabilidad y validez

del estudio.
Cuadron?3
Tipos de Técnicas de Instrumentos de
Informacion Investigacion Recopilacion

Informacion Primaria: Entrevista Cedula de Entrevista

- Clientes Internos y Encuesta Cuestionario

Externos Observacion Ficha de Observacion

- Jefe de Mercadeo

-  Empleados

- Obreros
Informacién Secundaria Lectura Cientifica Fichas

- Tesis

- Libros

- Revistas Especializadas

- Articulos (Internet)

- Boletines Informativos

Fuente: Bibliografia
ELABORADO POR: Paul Gutiérrez
FECHA: 15-02-2011
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3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION.

Este se lo realizé de la siguiente manera:

1.-Una vez recolectada la informacién se procedi&@wisar y corregir errores para

poder procesar y tabular la informacién.

2.-Se codifico cada alternativa de repuestas dea pextjunta del cuestionario, esto se lo
debe realizar cuando se disefia la encuesta o istdregi se facilitara la tabulacion de
datos.

3.- Se categorizaron las respuestas, las reputstas pertenecer a una sola categoria.

4.-Se realiz6 la tabulacién para posteriormentsgim&arlos en cuadros estadisticos.

5.- Se selecciono el estadigrafo adecuado parejareflodos los resultados de la
informacion, si todo el proceso se disefid y reakmorectamente los resultados
reflejaran la realidad del problema objeto de aetuel analisis se lo realizé mediante
cuadros, gréaficos y técnicas estadisticas.

Toda la informacion fue procesada mediante difeseqirogramas de computacion,

entre los principales estan:

- Word.

-SPSS.

- Power Point.

- Otros segun las necesidades.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

Con los resultados obtenidos en las encuesta®eed® a realizar el respectivo andlisis

e interpretacion, pregunta por pregunta.
Primero se realizé el analisis e interpretacion lae encuestas efectuadas a 10
Distribuidores o Locales Comerciales que son aeractuales y posteriormente a 20

potenciales Distribuidores o Locales Comerciales.

Para culminar, con el analisis e interpretaciolode&382 elementos de la muestra sacada
de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) daddad de Ambato.
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4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE 10 LEENTES

ACTUALES MAYORISTAS Y MINORISTAS.

1.- ¢El tipo de clientes que frecuentan su locajua nivel socioeconémico usted

considera que pertenecen?

Tablan23

Nivel socioeconémico de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Medio 7 70,0 70,0 70,0
Bajo 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Graficon® 5 Mivel socioecondmico
de clientes
MNivel socioeconémico de clientes B Medio
B Bajo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.
Los 7 Distribuidores o Locales Comerciales, de ataltencuestado de 10 que

corresponden al 70% del total, consideran quelgrges finales pertenecen a un nivel
socioeconémico medio, 3 Distribuidores o Localesn€wiales que corresponden al
30% consideran que sus clientes finales pertenacen nivel socioeconémico bajo,

ninguno de ellos considero que sus clientes paréena un nivel socioeconémico alto,
el mayor porcentaje se encuentra en un nivel soci@gnico medio, que es el segmento
ideal al que se dirige el estudio, por las carétieas del producto a posicionar.
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2.- ¢ Qué marca de interiores masculinos es la d@seusted vende en su local?
Tablan24

Marca que mas vende

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Lav 5 50,0 50,0 50,0
Royal 3 30,0 30,0 80,0
Mao 1 10,0 10,0 90,0
Otras 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Graficon2 6

Marca que mas vende
ML=y
-Royal
I mao
Wl Citras

Marca que mas vende

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los G5Distribuidores o Locales Comerciales de uraltate 10 encuestados que
corresponden al 50%, afirman que la marca que mdden en su local es Lav, 3 que
corresponden a un 30% dicen que venden mas la Rarad, 1 que es el 10% afirman
gue vende mas la marca Mao y 1 que es el 10% testaspondid Otras como

Wellman, Apolo, Leonard, entre otras, como se puddervar en el segmento Medio la
marca mas apetecida es Lav, que es con la quebse adenpetir en el respectivo

segmento.
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3.- ¢ Sus clientes que adquieren interiores massutjne disefios prefieren?

Tablan25
Que disefios prefieren los clientes

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Calzoncillo Tipo Clasico 2 20,0 20,0 20,0
Calzoncillo Tipo Tanga 2 20,0 20,0 40,0
Boxer Largos 3 30,0 30,0 70,0
Boxer Cortos 3 30,0 30,0 100,0

Total 10 100,0 100,0

Graficon2 7

Que disefios prefieren
los clientes

Que diserios prefieren los clientes ] glaélgiﬂcnocmﬂ Tipo

Calzoncillo Tipo
= Tanga

[]bhoxer Largos
Bl Boxzer Cortos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 2 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que
corresponden al 20%, dicen que sus clientes peefiealzoncillos tipo clasico, 2 que
corresponden también al 20% dicen que prefieremonaillos tipo tanga, 3 que
corresponden al 30% afirmaron que sus clientesepesf boxer largos y el restante 30%
que son 3 distribuidores o locales comercialegahj@ue sus clientes prefieren boxer
cortos, como vemos en el grafico los boxer somles més se venden, aparte que los
dos tipos de boxer en total suman un 60% demosirgond estos disefios son los de
mayor acogida.

49



4.- ¢ Con que frecuencia realiza los pedidos deirgpaor masculina para adulto?

Tablan26

Frecuencia de pedidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Mensual 5 50,0 50,0 50,0
Trimestral 4 40,0 40,0 90,0
Segun Stock 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Graficon2 8

Frecuencia de pedidos
B viensual
-Trimestral
[] Segun Stock

Frecuencia de pedidos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 5 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que
corresponden al 50%, afirman que realizan sus psdit® ropa interior masculina
mensualmente, 4 que corresponden al 40% lo haderestralmente y 1 que
corresponde al 10% lo realiza segun stock o seaswapedido en el momento que crea
necesario o porque esta a punto de agotarse elqiood
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5.- ¢Cudl considera usted la razon mas importaata gue sus clientes decidan

comprar?
Tablan27
Que le motiva al cliente a comprar
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos La marcay calidad
de latela 7 70,0 70,0 70,0
Disefio y precio 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Graficon29

Que le motiva al cliente
a comprar

Que le motiva al cliente a comprar | bg [HtEaR calidad

B Disefo Yy precio

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 7 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que

corresponden al 70%, considera que la razon méeriame para que el cliente se

decida a comprar es la marca y calidad de la3ejage corresponden al 30% consideran
gue es por el disefio y precio, no hubo inclinagi@rsea por cémo le luce la prenda o
por comodidad y costumbre, se puede observar ctantengue la calidad, marca, el

disefio y precio son los factores mas importantesl @momento de la compra y entre

estos los mas importantes la marca y calidad tidda
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6.- ¢ Para el mejor manejo del producto y que esteasitenga en buen estado considera
que la caja del interior debe ser?

Tablan? 8

La caja del interior debe ser

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Importante 7 70,0 70,0 70,0
Importante 3 30,0 30,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

raficon2 1
Grafico 0 La caja del interior debe
ser
La caja del interior debe ser Il vuy Importants
B Importante

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 7 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que
corresponden al 70%, consideran que la caja deliantes un factor muy importante

para que el producto se mantenga en buen estaclmsileran que es importante y
ninguno de ellos dijeron que no es importante bésteendo que la caja o empaque es
de primordial importancia para el manejo del praduc
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7.- ¢ Considera usted que el disefio de la caja Ector?

Tablan29

El disefio de la caja es un factor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Importante 4 40,0 40,0 40,0
Importante 5 50,0 50,0 90,0
Poco Importante 1 10,0 10,0 100,0
Total 10 100,0 100,0

g °
Graficon? 11 El disefio de |a caja es

un factor

El disefio de la caja es un factor B Muy Importante
B Importante

] Poco Importante

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 4 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que
corresponden al 40%, manifiestan que el disefia dajh es un factor muy importante,
5 que son el 50% manifestaron que es importantdaynente 1 que representa al 10%
dijo que es poco importante porque el cliente nalémportancia a la caja, pero el 90%
restante concluyeron que sus clientes si le prestaoha atencion al disefio del
empagque.
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8.- ¢Usted conoce o a escuchado sobre la marcapdeinterior D’'Impacto en el
mercado de la ciudad de Ambato?

Tablan? 10

Conoce o0 a escuchado la marca D'Impacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 10 100,0 100,0 100,0
Graficon? 12 Conoce o a escuchado
la marca Dlmpacto
Conoce o a escuchado la marca D'Impacto M si

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 10 Distribuidores o Locales Comerciales de otaltde 10 encuestados que
corresponden al 100%, afirman conocer la marca pakto que produce la empresa
Impactex, ninguno de ellos que corresponde al O b conocer la marca, esta
pregunta es de control y ayuda a la empresa a sgigepor lo menos sus clientes
distribuidores o de locales comerciales si condaemarca de impacto que es con la
gue se va a trabajar en un proyecto de posiciomamén el mercado.
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9.- ¢ Alguno de sus clientes le ha solicitado ueag interior de la marca D’Impacto?

Tabla n? 11

Le han solicitado la marca D'Impacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 6 60,0 60,0 60,0
No 4 40,0 40,0 100,0
Total 10 100,0 100,0
Gréfico n?13 Le han solicitado la
marca D'lmpacto
Le han solicitado la marca D'Impacto M si

B Mo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 6 Distribuidores o Locales Comerciales de utaltale 10 encuestados que
corresponden al 60%, dicen que sus clientes sirleshlicitado ropa interior de la marca
D’Impacto , 4 que corresponden al 40% dicen queesohan solicitado la marca
D’Impacto, dando una idea que incluso en los digractuales o reales de la empresa
hay que trabajar en funcion del posicionamientéad®marca en el consumidor final ya
que ese 40% es muy representativo.
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10.- ¢Qué medios de comunicacion considera ustedseian efectivos para llegar a

sus clientes?

Tabla n2 12

Medios de comunicacion efectivos

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Radio 1 10,0 10,0 10,0
Vallas 2 20,0 20,0 30,0
Catalogos 4 40,0 40,0 70,0
Revistas 3 30,0 30,0 100,0

Total 10 100,0 100,0
Graficon2 14 Medios de
caomunicacion efectivos
Medios de comunicacidén efectivos I Radio
B vallas

= Catalogos
- Revistas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Un Distribuidor o Local Comercial de un total de dficuestados que corresponden al
10%, manifest6 que la radio seria el medio de carauidn mas efectivo para llegar a
sus clientes, 2 que representa al 20% dijo quesgimmedio serian las vallas, 4 de ellos
gue son el 40% dijeron que lo mejor son los catdog un 30% que son 3
distribuidores o locales comerciales supo manifepia el mejor medio son la revistas,
cabe anotar que la mayoria de los encuestadosiesmogomo su segunda opcién la
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TV como el mejor medio, ante esto debemos tomauenta que atreves del tiempo y
por experiencia de las empresas que fabrican rapadr, lo mas efectivo para llegar a
los clientes son catalogos , revistas, entre otredios de este tipo y la TV seria una de
las ultimas opciones principalmente por los cogpesp se podria pensar en pequefias
campafias por TV debido a la cobertura que tiene mstdio, otra opcién también
podria ser el internet.

11.- ¢(Que recomendaciones usted daria para quendgptenga mayor aceptacion por
sus clientes?

Todos los clientes manifestaron que la calidad ypedcio son factores muy
determinantes para que el cliente final adquiepadada.

Algunos manifestaron que no les importaria si ®ilpgecio de la prenda lo importante
es que la calidad se mantenga o en el mejor dmakms que la calidad suba.

También manifestaron que las prendas interioregrdebner variedad en disefio y
colores, una recomendacion importantisima es quiesselebe apoyar con material

publicitario para que el cliente conozca la marca.

4.2ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE 20 @NTES
POTENCIALES MAYORISTAS YMINORISTAS.

A continuacion tenemos el analisis e interpretactin resultados de los veinte
Distribuidores o locales comerciales consideradiestes potenciales.

Se consideré realizar el analisis e interpretag@én separado de clientes actuales y
potenciales porque el analisis e interpretacionrefeiltados de estos dos tipos de
clientes de ninguna manera pueden ser los mismossglar estas dos interpretaciones
en un mismo informe se prestaria para muchas dontssy por lo tanto dicho informe

no seria confiable.
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1.- ¢El tipo de clientes que frecuentan su locaua nivel

considera que pertenecen?

Tabla n? 13

Nivel socioeconémico de clientes

socioeconémico usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Medio 16 80,0 80,0 80,0
Bajo 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Mivel socioecondmico
de clientes

M Media
[ Bajo

. .Grafico.n? 15 .
Nivel socioeconomico de clientes

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 16 potenciales Distribuidores o Locales Conaégsi de un total encuestado de 20
que corresponden al 80% del total, dicen que kaistes finales pertenecen a un nivel
socioeconémico medio, 4 potenciales DistribuidomesLocales Comerciales que
corresponden al 20% consideran que sus clientede$inpertenecen a un nivel
socioecondmico bajo, ninguno de ellos considerosygeclientes pertenecen a un nivel
socioeconOmico alto, el mayor porcentaje se encaegm un nivel socioeconémico
medio, que es el segmento ideal al que se dirigestedio, por las caracteristicas del
producto a posicionar.

2.- ¢ Qué marca de interiores masculinos es la dseusted vende en su local?
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Tabla n? 14

Marcas que mas vende en el Local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Lav 15 75,0 75,0 75,0
Royal 3 15,0 15,0 90,0
Otras 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Graficon2 16

Marcas que mas vende en el Local

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Los 15potenciales Distribuidores o Locales Comerciales de un totaR@esncuestados

gue corresponden al 75%, afirman que la marca @sgevenden en su local es Lav, 3
gue corresponden a un 15% dicen que venden maarzarRoyal, 1 que es el 10%
afirman que vende Otras como Wellman, Colors, Apelttre otras, como se puede
observar en el segmento Medio la marca mas apatesid.av, que es con la que se

Andlisis e Interpretacion.

debe competir en el respectivo segmento.

MWarcas que mas vende

en el Local
.La\r

B Royal
[ ctras

3.- ¢ Sus clientes que adquieren interiores massutjoe disefios prefieren?
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Tabla n2 15

Que disefios prefieren los clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Calzoncillo Tipo Clasico 4 20,0 20,0 20,0
Calzoncillo Tipo Tanga 3 15,0 15,0 35,0
boxer Largos 7 35,0 35,0 70,0
Boxzer Cortos 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Gra'fiCO n9 17 Sue :I:Iiseﬁll;ls prefieren
os clientes
Que diserfios prefieren los clientes B &alzencillo Tipo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 4 potenciales Distribuidores o Locales Comé&sjade un total de 20 encuestados
gue corresponden al 20%, dicen que sus clientdenam® calzoncillos tipo clasico, 3
que corresponden también al 15% dicen que prefieadroncillos tipo tanga, 7 que
corresponden al 35% afirmaron que sus clientesepesf boxer largos y el restante 30%
que son 6 potenciales clientes dijeron que susitebeprefieren boxer cortos, como
vemos en el grafico los béxer son los que mas sdere aparte que los dos tipos de
béxer dan un total de 60%, demostrando que estefial son los de mayor acogida.

Clasico

Calzoncillo Tipo
-Tanga
[]boxer Largos
Bl Gox=zer Cortos

4.- ¢ Con que frecuencia realiza los pedidos deirgpaor masculina para adulto?
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Tabla n? 16

Frecuencia de pedidos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Mensual 6 30,0 30,0 30,0
Trimestral 9 45,0 45,0 75,0
Segun Stock 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Frecuencia de pedidos
M vensual
B Trimestral
[] Segun Stock

Frecu&iéfkmegﬂ&ﬂidos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 6 potenciales Distribuidores o Locales Comé&siae un total de 20 encuestados
que corresponden al 30%, afirman que realizan sdglgs de ropa interior masculina
mensualmente, 9 que corresponden al 45% lo haderestralmente y 1 que
corresponde al 10% lo realiza segun stock o sea$wapedido en el momento que crea
necesario o porque estd a punto de agotarse eliggoggda mayor parte realiza sus
pedidos cada tres meses, dato muy importante pgaaipar la produccion y entregas a
tiempo.

5.- ¢Cual considera usted la razon mas importaata gue sus clientes decidan
comprar?
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Que le motiva al cliente a comprar

Tablan2 17

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos La marcay calidad
de latela 14 70,0 70,0 70,0
Disefio y precio 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Grafico n2 19

Que le motiva al cliente
a comprar

La marca y calidad
| de la tela

I Disefio y precio

Que le motiva al cliente a comprar

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Los 14 potenciales Distribuidores o Locales Conadgsi de un total de 20 encuestados
gue corresponden al 70%, considera que la razérimpastante para que el cliente se
decida a comprar es la marca y calidad de laGejage corresponden al 30% consideran
gue es por el disefio y precio, no hubo inclinagiérsea por cémo le luce la prenda o
por comodidad y costumbre, se determina clarantgreda calidad, marca, el disefio y
precio son los factores mas importantes en el mtonda la compra, y entre estos lo
mas importante la marca y calidad de la tela.

6.- ¢ Para el mejor manejo del producto y que esteasitenga en buen estado considera
que la caja del interior debe ser?
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Tablan? 18

La caja del interior debe ser

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Muy Importante 13 65,0 65,0 65,0
Importante 6 30,0 30,0 95,0
Poco Importante 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Grafico n2 20

La caja del interior debe ser

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Los 13 potenciales Distribuidores o Locales Conadesi de un total de 20 encuestados
que corresponden al 65%, consideran que la cajaindedior es un factor muy
importante para que el producto se mantenga en bs&wo, 6 consideran que es
importante y son el 30% y 1 que es el 5% dijo quesimportante, estableciendo que
la caja 0 empaque es de primordial importancia pamaanejo del producto, podemos
ver que es poco importante solamente para el 5% @es un valor representativo.

Andlisis e Interpretacion.

7.- ¢ Considera usted que el disefio de la caja Ector?
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Tabla n? 19

El disefio de la caja es un factor

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Muy Importante 12 60,0 60,0 60,0
Importante 6 30,0 30,0 90,0
Poco Importante 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

El disefio de la caja es un factor

Grafico n2 21

El disefio de |la caja es
un factor

- Muy lmportante
B Importante
] Poco Importante

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 12 potenciales Distribuidores o Locales Conadgsi de un total de 20 encuestados
que corresponden al 60%, manifiestan que el digkfida caja es un factor muy
importante, 6 que son el 30% manifestaron que psril@Nte y 2 que representa al 10%
dijo que es poco importante porque el cliente nddemportancia a la caja, pero la
mayoria que es el 90% restante concluyeron quecl&rstes si le prestan mucha

atencion al disefio del empaque.
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8.- ¢Usted conoce o a escuchado sobre

mercado de la ciudad de Ambato?

la marcapdeinterior D’Impacto en el

Conoce 0 a escuchado la marca D'Impacto

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Los 17 potenciales Distribuidores o Locales Conadgsi de un total de 20 encuestados
que corresponden al 85% del total, afirman conlacerarca D’Impacto que produce la
empresa Impactex, 3 que corresponden al 15% dijamrconocer la marca, esta
pregunta ayuda a la empresa a conocer que suseslipotenciales distribuidores o
locales comerciales si conocen la marca de impgagtcees con la que se va a trabajar en
un proyecto de posicionamiento en el mercado.

Andlisis e Interpretacion.
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Tabla n2 20
Conoce o0 a escuchado la marca D'Impacto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 17 85,0 85,0 85,0
No 3 15,0 15,0 100,0

Total 20 100,0 100,0
Grafico n2 22

Conoce o a escuchado
la marca Dlmpacto

M si

B Mo



9.- ¢ Alguno de sus clientes le ha solicitado ueag interior de la marca D’Impacto?

Tabla n2 21

Le han solicitado la marca D'Impacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos  Si 2 10,0 10,0 10,0

No 18 90,0 90,0 100,0

Total 20 100,0 100,0
Le han solicitado la
. ° marca D'lmpacto
Le han solicit=43i5985 23 D'Impacto I si

B o

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Los 2 potenciales Distribuidores o Locales Comésiade un total de 20 que
corresponden al 10%, dicen que sus clientes sirleshlicitado ropa interior de la marca
D’lImpacto , 18 que corresponden al 90% dicen qudesohan solicitado la marca
D’Impacto, estableciendo que los clientes poteasiadean distribuidores o locales
comerciales, en su gran mayoria no tiene clientesegtén informados y por lo tanto no
conocen la marca D’Impacto.
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10.- ¢ Qué medios de comunicacion considera ustedseian efectivos para llegar a

sus clientes?

Tabla n2 22
Medios de comunicacién efectivos
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos TV 2 10,0 10,0 10,0
Vallas 2 10,0 10,0 20,0
Catalogos 9 45,0 45,0 65,0
Revistas 7 35,0 35,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Medios de
comunicacian efectivos
Medios deGgfitertie2gion efectivos T
B vallas
[] Catalogos
B Revistas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Dos potenciales Distribuidores o Locales Comersiatle un total de 20 que
corresponden al 10%, manifestd que la TV seriaeelionde comunicacion mas efectivo
para llegar a sus clientes, 2 que representa al difigque el mejor medio serian las
vallas, 9 de ellos que son el 45% dijeron que Igomson los catalogos y un 35% que

son 7 distribuidores o locales comerciales supoifestar que el mejor medio son la
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revistas, debemos tomar en cuenta que atrevesedgbd y por experiencia de las
empresas que fabrican ropa interior lo mas efeqtam llegar a los clientes son
catalogos , revistas, entre otros medios de gsteytila TV seria una de las ultimas
opciones principalmente por los costos, , perpciia pensar en pequefias campanas

por TV debido a la cobertura que tiene este medio.

11.- ;Que recomendaciones usted daria para quendgptenga mayor aceptacion por
sus clientes?

Como en el analisis e interpretacion de los clerdetuales o reales, también los
clientes potenciales manifestaron similares ingulies y recomendaciones.

Para ellos también la calidad y el precio son fastanuy determinantes para que el
cliente final adquiera la prenda.

Otros al igual que los clientes actuales o realasifestaron que no les importaria si

sube el precio de la prenda, lo importante esl@@alidad se mantenga o en el mejor
de los casos que la calidad suba.

De igual manera manifestaron que las prendas anésrideben tener variedad en disefio
y colores, una recomendacion importantisima essgukes debe apoyar con material

publicitario para que el cliente conozca la marca.

4.3 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LABA.

A continuacion se presentan los resultados de lestraiencuestada que pertenece a
382 hombres de 16 afios en adelante los mismos quepate de la Poblacidon
Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ambato.

Las tablas y graficos que aparecen a continuacitmjagan resultados que van a
permitir establecer el Andlisis e Interpretacion ala una de las preguntas de la
encuesta en funcién de los objetivos de este estutitniendo asi un panorama claro

sobre el problema objeto de estudio.

Género: 382 hombres
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Edad:

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Del 100% el 13.9% que pertenece a 53 personas @stan rango de 16 a 20 afos, 76
personas que son el 19.9% se encuentran en undargfba 25 afios, en el rango de 26
a 30 aflos se encuentran 53 personas que perteaecEn9%, 46 personas que

pertenecen al 12% estan en el rango de 31 a 35 afiad rango de 36 a 40 afios se
encuentran 92 personas que pertenecen al 24.1%,=mgo de 41 a 45 afios se

encuentran 23 personas que pertenecen al 6% deltah 10.2% que pertenece a 39
personas se encuentran en el rango de 45 afoskmtadComo se puede observar la
diferencia entre todos los porcentajes de distiriogos no es tan grande excepto los

Andlisis e Interpretacion.
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Tabla n2 23
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  16-20 53 13,9 13,9 13,9
21-25 76 19,9 19,9 33,8
26-30 53 13,9 13,9 47,6
31-35 46 12,0 12,0 59,7
36-40 92 24,1 24,1 83,8
41-45 23 6,0 6,0 89,8
mas de 45 39 10,2 10,2 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 25
Edad
M 1e-20
B 21-25
[ z26-30
W a31-35
[ 38-40
W 41-45

O mas de 45




rangos de 36 a 40 afios y 21 a 25 afios que su pgecen promedio es mayor y el de
menor porcentaje es el rango de 41 a 45 afios,Sgenbserva que todos los rangos

tienen representatividad que es lo ideal en fund@los objetivos de estudio.

Ocupacion:
Tabla n2 24
Ocupacion

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Estudiante 115 30,1 30,1 30,1
Empleado 153 40,1 40,1 70,2
Comerciante 92 24,1 24,1 94,2
Otros 22 5,8 5,8 100,0

Total 382 100,0 100,0

Grafico n2 26

Ocupacion

M Estudiarte
B Empleado
[ comerciants

W ctros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Del 100% de encuestados el 30.1% que son 115 persom estudiantes, el 40.1% que
pertenece 153 personas son empleados, el 24 ,1%egtenece a 92 personas son
Comerciantes y otros que es el 5.8% y que pertem@& personas, en esta opcion se
encuentran personas que se consideraron emprepariazilares, se puede establecer
gue todas las opciones tiene su buen porcentajepdesentatividad y si aportaran a la
presente investigacion.

1.¢Qué marca de ropa interior compra usted?
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Tabla n2 25

Marca que compra

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  D’lmpacto 14 3,7 3,7 3,7
Lav 91 23,8 23,8 27,5
Royal 105 27,5 27,5 55,0
Wellman 81 21,2 21,2 76,2
Pat Primo 62 16,2 16,2 92,4
Otros 29 7,6 7,6 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 27
Marca que compra
- Dimpacto
HELav
O royal
W wisliman
[ Pat Primo
B cotros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

2. ¢, Qué Disefios prefiere?

Analisis e Interpretacion.

Tabla n2 26
71

las scuatm

Las 14 personas de una muestra de 382, que perteaem 3.7% son las que compran
ropa interior para hombre de la marca de D’Impaato23.8% compran la marca LAV,
un 27.5% compran la marca ROYAL, un 21.2% compaamarca Wellman, un 16.2%
compran la marca Pat Primo y un 7.6% (Otros) lasmwos que prefieren comprar otras
marcas principalmente marcas extrangeras,
importantes para el objetivo de este estudio.

relativamente poco




Qué Disefios prefiere

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Calzoncillo Tipo Clasico 38 9,9 9,9 9,9
Calzoncillo Tipo Tanga 48 12,6 12,6 22,5
Boxer Largos 134 351 35,1 57,6
Béxer Cortos 158 41,4 41,4 99,0
Otros 4 1,0 1,0 100,0

Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 28

Qué Disenos prefiere

W calzoncillo Tipo Clasico
B calzoncillo Tipo Tanga
OO Béxer Largos

I Boxer Cortos

I:l Chros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Las 38 personas del total de una muestra de 882as que prefieren calzoncillos de
disefio tipo Clasico y representan el 9.9% del tat8l personas que son el 12.6%
prefieren calzoncillo tipo Tanga, 134 personas quoe el 35.1% prefieren Boxer
Largos, 158 que son el 41.4% prefieren Boxer Coyto$ personas que son el 1.0%
prefieren otras opciones como por ejemplo calzlmscisueltos tipo pantaloneta. Se
observa que la mayor preferencia es por los Baxangos y Cortos.
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3. ¢Al momento de comprar un interior, qué es Im@mo que toma en cuenta o le

motiva a dicha compra?

Tabla n2 27

Qué le Motiva a Comprar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos La Marcay Calidad de la
Tela 115 30,1 30,1 30,1
Disefioy Precio 138 36,1 36,1 66,2
Como le Luce la Prenda 48 12,6 12,6 78,8
Comodidad y Costumbre 81 21,2 21,2 100,0
Total 382 100,0 100,0

Grafico n2 29

Qué le Motiva a Comprar

La Marca v Calidad de la
[ Tela

[ Disefio v Precio
[ Como le Luce la Prenda
Bl comodidad y Costumbre

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Las 115 personas del total de una muestra de 882Jas que se ven motivadas a
comprar por la marca y calidad de la tela, estpsesentan el 30.1% del total, 138
personas que son el 36.1% les motiva a comprarsefiD y Precio, 48 personas que
son el 12.6% les motiva a comprar el como les lageenda y 81 personas que son el
21.2% les motiva la comodidad y costumbre queofesce la prenda, se puede notar
claramente que laMarca y Calidad de la Tela asiocemDisefio y Precio son los
factores mas altos que motiva a los hombres a @msps prendas interiores.
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4. ¢ Qué terminados prefiere que tenga su preneldoirt

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Paul Gutiérrez

Fecha: 14-05-2011

De la muestra de 382 personas 229 de ellas quenpeen al 59.9% prefieren los
terminados Llanos en sus prendas interiores, naigrmdr resto que son 153 personas y
representan al 40.1% prefieren los terminados Ewsdos. La mayor parte de los
encuestados se inclina por los interiores llaregliferencia entre las dos opciones es
importante y hay que tenerla muy cuenta para aewsifuturas en cuanto al terminado

de la prenda.

Analisis e Interpretacion.
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Tabla n2 28
Preferencia de terminados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Llanos 229 59,9 59,9 59,9
Estampados 153 40,1 40,1 100,0

Total 382 100,0 100,0
Grafico n? 30
Preferencia de terminados

. Llanos
[ Estampados




5. ¢ Qué colores prefiere que tengan sus interiores?

Tabla n2 29

Preferencia de Colores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Claros 239 62,6 62,6 62,6
Obscuros 5 1,3 1,3 63,9
Fuertes 29 7,6 7,6 71,5
Combinados
(Claro-Obscuro) 38 9.9 9.9 81,4
Combinado
(Fuertes y claros) 71 18,6 18,6 100,0
Total 382 100,0 100,0
Graficon? 31
Preferencia de Colores
B claros
B Obscuros
[] Fuertes

Combinados {(Claro-
o Dhscura)

& Combinado (Fusrtes y
claros)

1.3%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Las 239 personas de una muestra 382 y que perieaase62.6% del total, son las que

prefieren colores claros en sus prendas interidrggrsonas que pertenecen al 1.3%
prefieren colores obscuros, 29 personas que pedered 7.6% tiene una preferencia

por los colores fuertes, 38 personas las cualeésraeren al 9.9% tienen preferencia por
los colores combinados entre claros y obscuros y1&6% que son 71 personas

prefieren la combinacion de colores fuerte y claB®s nota claramente que la mayoria
tiene la preferencia por los colores claros, mantjue un pequefo porcentaje se inclina
por los colores fuertes y aln mas pequefio es eéptaje por los colores obscuros.
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6. ¢, Cuando usted compra, considera que la cajgacie debe ser?

Tablan?2 30

El Empaque debe ser

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

El 17.5% que son 67 personas consideran que elqempmacaja de la prenda debe ser
llamativo visualmente, el 47.4% que son 181 persaoasideran que el empaque debe
ser comodo y un 35.1% que son 134 personas coasidgre el empaque no tiene

importancia pero hay que tomar muy en cuenta pEst®Entaje ya que es relativamente
alto, y las personas que consideran que el empbeheeser comodo es el mas alto.

El Empaque debe ser

Analisis e Interpretacion.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Llamativa visualmente 67 17,5 17,5 17,5
Cémoda 181 47,4 47,4 64,9
No Tiene Importancia 134 35,1 35,1 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 32

. Llamativa visualmente
B Comodla
[ Mo Tiene Importancia




7. ¢,Con qué frecuencia compra usted su ropa irerio

Tablan231
Frecuencia de Compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Quincenal 10 2,6 2,6 2,6
Mensual 86 22,5 22,5 25,1
Trimestral 162 42 .4 42,4 67,5
Semestral 76 19,9 19,9 87,4
Cada Afio 33 8,6 8,6 96,1
Mas de un Afio 15 3,9 3,9 100,0

Total 382 100,0 100,0

Grafico n2 33

Frecuencia de Compra

2.6%

B cuincenal

E Mensual

[ Trimestral

Il Semestral

[] cada &R0

H mas de un Afo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Del 100% de las personas el 2.6% que son 10 persoompran sus prendas

quincenalmente, el 22.5% que corresponde a 86 melsoealizan sus compras
mensualmente, el 42.4% que corresponde a 162 @&rsoompran sus prendas
trimestralmente, el 19.9% que corresponde a 76passio hacen semestralmente, 33
personas compran sus prendas cada afio que coxlespain8.6% y mas de un afio lo
hacen 15 personas que corresponden al 3.9%, consespuede deducir que los
distribuidores deben proveerse cada tres mesés s&gporcentajes arriba expuestos.
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8. ¢ La prenda que le gusta adquirir consideraigoe tin precio?

Tabla n2 32

Consideracion del Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Alto 119 31,2 31,2 31,2
Medio 243 63,6 63,6 94,8
Bajo 20 5,2 5,2 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n? 34
Consideraciéon del Precio
B At
B medio
[ Bajo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

El 31.2 % del total que corresponde a 119 persoomsideran que el precio que pagan
por sus prendas es alto, el 63.6% que corresporitd8 personas consideran que el
precio es medio y el 5.2% que corresponde a 2@passconsideran que el precio que
pagan por su prenda es bajo, teniendo como refargue el costo medio de una prenda
interior masculina tiene un precio de entre cincdigz délares la mayoria de los
encuestados tiene la posibilidad de adquirir ueaga que se encuentre en el rango de
estos precios.
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9. ¢ A cudl de estos lugares suele acudir para @wraps interiores?

Tabla n2 33
Lugar de Compra
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Centros comerciales 143 37,4 37,4 37,4
Tiendas especializadas 138 36,1 36,1 73,6
Supermercados 91 23,8 23,8 97,4
Mercados mayoristas 10 2,6 2.6 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 35

Lugar de Compra

. Centros comerciales
E Tiendas especializadas
[ Supermercados

B Mercados mayoristas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

Del 100% de la muestra el 37.4% que correspondd3apgrsonas realiza sus compras en
Centros Comerciales, el 36.1% que corresponde a J@Bsonas realizan su compra de
interiores en tiendas especializadas, el 23.8% agueesponden a 91 personas lo hacen en
Supermercados y el 2.6% que equivalen a 10 persaaigan sus compras en Mercados
Mayoristas, la perspectiva es clara, la mayoriasies productos deben ubicar y comercializar
en Centros Comerciales y tiendas Especializadas.
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10. ¢En qué medio de comunicacion usted ha vista @scuchado la marca que

compra?
Tabla n2 34

Medio que le Comunica sobre su Marca

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos TV 10 2,6 2,6 2,6
Vallas 53 13,9 13,9 16,5
Catalogos 134 35,1 35,1 51,6
Revistas 138 36,1 36,1 87,7
Volantes 14 3,7 3,7 91,4
Tripticos 33 8,6 8,6 100,0

Total 382 100,0 100,0
Grafico n? 36
Medio que le Comunica sobre su Marca
2.6% -
B valas

1 catalogos
I Revistas
[ wolantes
I Trigticos

3.7%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Andlisis e Interpretacion.

De la muestra total de 382 personas 10 de ellas@uesponden el 2.6% sefialaron que
el medio que les comunica sobre la marca que comgsala TV, un 13.9% que
corresponde a 53 personas manifestaron que el nsedidas vallas publicitarias, el
35.1% que corresponde al 134 personas dijeron lgmedio de comunicacién son los
catalogos, un 36.1% que corresponde a 138 persoaifestaron que las revistas son
el medio a través del cual se comunican de su mancd.7% que son 14 personas se
encuentran comunicadas a través de volantes yad ue representa a 33 personas
estan comunicadas por medio de Tripticos, por magliestos datos podemos decir que
por ejemplo al TV no es para nada recomendable egiavefectivo para comunicar a
los clientes de ropa interior, a parte que susososbn muy altosy si se debe poner
mucho més énfasis en los Catalogos y Revistas.
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11. ¢;Usted conoce o ha escuchado sobre
mercado de la ciudad de Ambato?

Usted conoce o ha Escuchado la Marca D'Impacto

Tabla n2 35

la maroapdenterior D’'Impacto en el

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 53 13,9 13,9 13,9
No 329 86,1 86,1 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 37

Usted conoce o ha Escuchado la Marca D'Impacto

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Del 100% de la muestra el 13 .9% que correspon88 personas conocen y han
escuchado de la marca de ropa interior para hobibhmgacto, mientras el 86.1% que
corresponde a 329 personas no conocen ni han esttude la marca de ropa interior
para caballero D’'Impacto, teniendo como resultage la gran mayoria no conoce la

Analisis e Interpretacion.

marca y por lo tanto esta no se encuentra posidéna
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12. ¢En el local que usted compra a observado ialafrblicitario de la marca

D’Impacto?

Donde compra a observado material publicitario de |

Tabla n? 36

a marca D'Impacto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Véalidos  Si 30 7.9 7.9 7.9
No 352 92,1 92,1 100,0
Total 382 100,0 100,0
Grafico n2 38

Donde compra a observado material publicitario de la marca D'Impacto

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 14-05-2011

Analisis e Interpretacion.

Del 100% de la muestra el 7.9% que correspondeef¥dnas, si ha observado donde
compra, material publicitario de la marca D’Impactoientras que el 92.1% que
corresponde a 352 personas, donde compra susoieterino ha observado material
publicitario de la marca D’Impacto, llegando a tanclusién que la mayoria de clientes
de interiores no ha observado material publicitdeda ropa interior para caballero de
la marca D’Impacto, teniendo esto en cuenta losridles cliente deberian estar mejor
proveidos de material publicitario.
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4.4 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS.

Formulacion de la hipotesis
* Ho= Hipotesis nula

* H; = Hipotesis alterna

Ho=- Mediante La Implantacion de Estrategias de ComgiioaNo sefortalecera el
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa

Impactex de la ciudad de Ambato.

H,- Mediante La Implantacion de Estrategias de Comugitoa sefortalecera El
posicionamiento de La marca de ropa interior D’lotpaque producelLa empresa

Impactex de La ciudad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.

Eleccién de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipotesis se escogjirl@ba Ji Cuadrada, cuya formula es la

siguiente:
X=3¥ (fo—fe¥
fe
Simbologia:

fo = Frecuencia observada.
fe = Frecuencia esperada.
Para realizar la matriz de tabulacion cruzada seat@n cuenta 2 preguntas del

cuestionario como se muestra a continuacion:
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Pregunta N° 11
* ¢Usted conoce o ha escuchado sobre la marca aéntepor D’'Impacto en el

mercado de la ciudad de Ambato?

Si ...
No .....
Pregunta N° 12
* ¢En el local que usted compra a observado mafaulaicitario de la marca
D’Impacto?
Si......
No .....
Tabla n2 37
Frecuencias Observadas
ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO

Utd. Conoce o ha
escuchado la marca
D'impacto 53 329 382
Donde compra hay
material publicitaro
de la marca 30 352 382

TOTAL 83 681 764

Grados de Libertad
Grado de libertad (gl)

(Filas — 1) (Columnas)

@) = (F-1) (Cly
@) 2-1) 2-1)
(g %1) (1)

@) =1
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El valor tabulado de ? con 1 grado de libertad y un nivel de significaciten0,05 es d

3.841. Gréfico de la distribucion Ji Cuadrado

Grafico n? 39

Zona de Rechazo

Fuente: Bibliografia

Elaborado por: Paul Gutiérrez
0 3,841 Fecha: 15-05-2011

Tabla n? 38
FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS

POBLACION
SI NO

A visto o escuchado
la marca D'impacto 415 340,5
Donde compra hay

material publicitaro
de la marca 41,5 340,5

Aplicacion de formula

— Fy2 (0-E)?
x2—y WTE 0 E 0-E | (O-E)
F E
A visto o escuchado la marca
D'impacto/ Si 53 41,5 11,5 132,25 3,19
A visto o escuchado la marca
D'impacto/ No 329 340,5 -11,5 132,25 0,39
Donde compra hay material
publicitaro de la marca/ Si 30 41,5 -11,5 132,25 3,19
Donde compra hay material
publicitaro de la marca/ No 352 340,5 11,5 132,25 0,39
X?= 7,15

85



Decision:

Elvalorde X, = 3.84 < X = 7.15
Por consiguiente se acepta la hipotesis alterndeeis, que Mediante la Implantaciéon
de Estrategias de Comunicaciéon se fortalecera ®tipoamiento de la marca de ropa

interior D’Impacto que produce la empresa ImpadieXa ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Se realizaron dos tipos de encuestas, una paralibges finales y otra para los
intermediaros que son clientes actuales o potascida muestra comprende 412
elementos de ellos 382 pertenecen a la PEA de a$ & adelante de la ciudad de
Ambato, 10 a clientes actuales de la Empresa sets elistribuidores o locales

comerciales y 20 a distribuidores o locales conatgsipotenciales.

El estudio realizado, en relacion con Las Estrakegde Comunicacién y el

Posicionamiento de la marca de ropa interior D’lodpaque produce la empresa

Impactex, permite establecer las siguientes corlas y recomendaciones:

5.1 CONCLUSIONES.

1.- Se determind que las prendadas interiores raasypara adulto mas adquiridas en
el mercado de la ciudad de Ambato son las de lasasd.av, Royal, Wellma, entre

otras y la marca D’Impacto la adquieren en un pugje bajisimo, que segun
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resultados de las encuestas apenas alcanza 3,&ndidtribuidores y locales
comerciales también manifestaron que la preferedeidos clientes son en su gran

mayoria por las marcas anteriormente mencionadas.

2.- Definitivamente la preferencia mas alta declante son por los boxer ya sean estos
largos o cortos, estos resultados fueron arrojtaite de las encuestas realizadas a los
clientes finales como de las encuestas realizadd®rstes actuales y potenciales ya
sean distribuidores o locales comerciales, esfmusde dar por varias razones pero sin
duda la mas importante es la tendencia de la madainfluye en todo el mundo,
ademas se concluy6 que al momento de comprar @maglinterior lo primero y mas
importante que toman en cuenta los clientes eseelq disefio, calidad de la tela, la
marca, siendo el precio y disefo los factores ml@yantes que motivan a la compra, al
igual que se establecié que el cliente prefiere lnasnteriores llanos y de colores
claros, siendo otro factor importante a tomar esntapor los disefiadores.

3.- También podemos concluir que para la mayorizliéates el empaque debe ser
coémodo, un porcentaje parecido y nada desprecidifleque el empaque no tiene
importancia y un numero mucho menor dijo que swefitisdebe ser llamativo

visualmente, estableciendo con claridad que pareliehte hay otros factores mas
importantes como calidad y buen precio del prodydm mas importante en cuanto al
empaque o0 caja debe ser la comodidad que les bestdaal momento de adquirir y
llevarse el producto. La perspectiva de consumg@antermediarios en cuanto al
empaque es un tanto diferente, ya que para losmatkarios el empaque es muy
importante para mantener el producto en buen estadbre todo también manifestaron
que el disefio del empaque si es un factor imperfaata que el cliente compre y se
vaya acostumbrando al producto.

4.- La compra de ropa interior para hombre, la grayoria la realiza trimestral,
mensual y semestralmente en ese orden, por otelparintermediarios en su mayoria
se abastecen trimestralmente, existiendo una lggleaién con las respuestas de los

clientes finales.
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5.- Segun la mayoria de encuestados consideralo gue pagan por su prenda interior
tiene un precio medio, tomando en cuenta que l@angwe se pretende posicionar va
dirigida a consumidores de nivel socioeconomico imeal igual que la mayoria de
clientes potenciales de distribuidoras o localesargiales determinaron que la mayoria
de sus clientes también pertenecen a un nivel somm@mico medio, los resultados
permiten determinar que si existe la relacion eptaducto y la predisposicion del
cliente por pagar determinado precio, al igual existe relacién entre producto y nivel

socioeconémico.

6.- Los centros comerciales y tiendas especiadgzammo almacenes, son los mas
frecuentados por los clientes el momento de adqsir ropa interior masculina,

mediante lo antes manifestado podemos concluirngusolo los centros comerciales
como el Mall de los Andes tienen aceptacion, sarobién otros pequefios centros
comerciales y tiendas especializadas ubicadas eergto de la ciudad, donde las
compras son mas comunes Yy frecuentes, inclusoirles fle semana, debido a que

Ambato es una ciudad eminentemente comercial.

7.- Se concluye que la mayoria de las personasf@enian o en enteran de la Marca
que compran a traves de catalogos y revistas, guepresultados de las encuestas son
los medios de comunicacién mas efectivos y fundemnal momento de comunicarse

con los clientes finales.

8.- Los resultados arrojados por las encuestasndie@on que 329 de las 382 clientes
finales no conocen ni han escuchado sobre la nd&ceopa interior para hombre
D’Impacto, llegando a la conclusion que el posiaimiento de dicha marca en los
clientes finales es casi nula. Para los intermediaya sean clientes actuales o
potenciales la marca D’Impacto si es conocida, estofactor importante para la
empresa, ya que se puede llegar con mas faciligedeaciales intermediarios, que son

los que tienen contacto directo con el mercado.
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9.- A los clientes actuales de la empresa, dedsaamerciales si les solicitan la prenda
D’Impacto, esto no quiere decir que es la que n&wen, pero si que en algin
momento la solicitaron, mientras que a intermedggue son clientes potenciales, al
90% de ellos no les han solicitado la marca D’Inbpa@tificando que la marca es poco

0 nada conocida en el mercado de la ciudad de Ambat

10.- Los clientes encuestados en un 92,1% dijetendpnde realizan sus compras de
interiores no han observado material publicitakola marca D’'Impacto, estableciendo
gue la falta de material publicitario es una dedialsilidades por las que la marca no se
encuentra posicionada en el mercado de la ciud&anibato.

11.- Se logr6 determinar que la marca de intesionasculino D’Impacto que produce
la empresa Impactex de la ciudad de Ambato no seeetra posicionada, teniendo
como principal causante la falta de una Comunica€idmercial efectiva, mediante la
investigacion se logro llegar a la conclusion qae éstrategias de comunicacion
adecuadas influirdn positivamente en el posicioeatn, respaldando asi la hipotesis

planteada en la investigacion.

5.2 RECOMENDACIONES

1.- Capacitar a los asesores comerciales parargea exos de confianza con sus
distribuidores y estos a su vez les comuniqueresusin las debilidades y fortalezas de
la marca D’'Impacto y de las marcas mas preferidagbcliente, para poder establecer
estrategias que lleven a los clientes a adquinndaca D’lpmpacto y la tengan como

una de sus preferidas.

2.- Se recomienda a la empresa y en especial attdapento correspondiente estar a la
vanguardia en los disefios, deben ponerle espeeratian a los interiores tipo boxer y
fijarse en detalles de color y terminados de lagae también a sus ejecutivos realizar
la respectiva gestion en cuanto a abaratar costomateria prima para que en el

mercado se pueda competir con el precio en relac@n otras marcas pero sin
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descuidar la calidad, ya que por abaratar cost@®d#da incurrir en graves decisiones
que afectarian el bienestar de la empresa.

3.-Los disefadores deben elaborar una caja o ermgEmsando mas en la comodidad
gue estele proporcione al cliente, desde luego dampl disefio tiene que caer en lo
corriente siempre hay que tener en cuenta quedgemde la marca y la empresa estan

en juego y tratar que los disefios sean mas sajmextravagantes.

4.- Con los resultados de las encuestas en cuanfrecaencia de compra y

abastecimiento de intermediaros, la empresa pudkzae un presupuesto para la
produccion y a la ves organizarse con la debidelaion para tener los pedidos a
tiempo, se debe concientizar a todos los invotlasaen la areas que conforman la
organizacién, produccién y comercializacién queotedte proceso formara parte de un

plan que permitira posicionar la marca D’Impacto.

5.- Establecer un precio que se adapte y seaaguanor al de la competencia, siempre
tomando en cuenta a que nivel socioeconémico mrdetmercado se quiere llegar con

el producto.

6- Se recomienda a la empresa que mediante suzres&®merciales capten nuevos
clientes sean estos distribuidores o locales caalesg especialmente en el centro de la
cuidad, ya que aqui es donde se da el mayor mavim@mercial, siempre teniendo

presente que es muy grande el mercado potencigldgbueden tomar parte, ya que los
clientes actuales de la empresa, distribuidorescglés comerciales en el centro de la

ciudad son Unicamente de 10.

7.- Se recomienda a la Empresa que la mayor partlesdrecursos destinados a la
difusidon se inviertan en medios informativos conadatogos y revistas, sin dejar de
lado material publicitario como vallas, tripticentre otros de este tipo y también
medios masivos y de gran cobertura como la rade TV que por sus altos costos

deben ser bien analizados y estudiados para proaedglementarlos, también como
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otra alternativa sugerir catalogos virtuales medida utilizacién del internet como

medio de comunicacion.

8.- Trabajar en la difusion de la marca, con lassamidores finales e intermediarios,
para que la colectividad de la ciudad en especgahbmbres de 16 aflos en adelante
conozcan la marca D’'Impacto y sobre todo conozearbéneficios y bondades que les

puede brindar el producto.

9.- Se debe asignar un presupuesto para el matabétitario, asi como establecer un
sistema de evaluacion y control de resultadosgetfin de no desperdiciar recursos.

10.-Tomando en cuenta la verificacion de la hipétese recomienda, plantear un Plan
de Comunicacion para desarrollar Estrategias deusmacion que contribuyan al
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa

Impactex de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS.
6.1.1 Titulo de la Propuesta.
Plan de Marketing para desarrollar Estrategiasatkeuaicacion que contribuyan en el
posicionamiento de la marca de ropa interior D’lotpaque produce la empresa
Impactex de la ciudad de Ambato.
6.1.2 Institucion Ejecutora.
Impactex

Esta empresa nace en 1999, especializada en lageréd y confeccion de ropa interior

masculina y femenina, tanto para adultos como piéies.
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6.1.3Beneficiarios.

- Clientes Internos

- Clientes Externos

6.1.4Ubicacion.

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Edificio administrativo y bodega de producto terada se encuentra ubicado en la Av.
22 de Enero y circunvalacion entrada a la parrogtahaualpa.

La planta de produccion y bodega de insumos deriastgrimas se localiza en la Av.
Indoamérica y Tioloma sector la Concepcion.

6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion.

El tiempo estimado es un afio que comprende elgm®Agosto 2011- Julio 2012
6.1.6Equipo técnico responsable.

Paul Gutiérrez

6.1.7Costo Estimado.

El costo estimado haciende a mas o menos 4224ed6lar
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

En la empresa Impactex hasta la actualidad no skeserollado un plan que contenga
estrategias de comunicacion para el posicionamidatda marca de interiores para
hombre D’Impacto, una vez realizada la fase destigacion se determind que:

Los resultados obtenidos en las encuestas y pievéstigacion estan enfocados a
obtener informacién relacionada con las estrategies comunicacion y el
posicionamiento de la marca, se determind que & estrategias adecuadas de
comunicacion para el posicionamiento, los distdbtés no le prestan la debida
atencion al producto, llegando a la conclusion Gudalta de material publicitario
dirigido a los distribuidores y principalmenteos Iclientes finales, afecta a la correcta
comunicacion con el mercado, privando a los comomas de conocer beneficios y

bondades del producto.

Al igual que un proceso de eleccion de posicionatojetambién se debe tener en
cuenta parametros que se acoplen al producto gaesgaposicionado, para el proceso
de eleccion se tomard en cuenta lo siguiente:ustsbprincipales del producto que
reciben una respuesta diferenciada, conocer l@ipasie los competidores en relacién
con los atributos principales, elegir el mejor pasiamiento para el producto y por

altimo comunicar el posicionamiento al mercado.

En base al conocimiento de necesidades y demaralamaicado, se encontré una
carencia de estrategias de posicionamiento, corapdabque no existe un proceso de
seleccion y eleccion de estrategias que vayarcder@o con la imagen que se desea
proyectar del producto, las mismas que contribyyapermitan el posicionamiento de
la marca en el mercado de la ciudad de Ambato.

Mediante la comprobacion de la hipotesis se llegstablecer que las estrategias de

comunicacion determinaran el debido posicionamiamtcel mercado y de aplicarlas

correctamente se obtendra una ventaja competitiva.
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6.3 JUSTIFICACION.

La presente propuesta se plantea por las siguisa#eses y motivos.

La Empresa Impactex posee algunas marcas de rgeinentre ellas la marca para
hombre denominada D’Impacto la misma que en el aglercle la ciudad de Ambato es
muy poco o casi nada conocida. Estos resultaddessebtuvo a través de todo el
proceso de investigacion, el cual también arrojstagiy preferencias del consumidor
gue son de vital importancia para llegar a posanse en la mente del consumidor final,
también se pudo establecer que la comunicaciénpamlucto con el mercado es
practicamente inexistente, porque no hay infornmacié este a través de los medios
adecuados; el area organizativa y principalment@&esd comercial han descuidado el
posicionamiento de dicha marca por estas razangdastea un Plan de Marketing,
elmismo que conducira a un Plande comunicacidrcqotibuya en el posicionamiento
de la marca de ropa interior D’'Impacto, el cualnméra que la empresa y como
principal actor el area comercial se encargue dacipmar el producto, asi como

establecer normas y reglamentos, de igual mardaagwacontrolar todos los procesos.
Como resultado se obtendra una correcta organizgmidicipalmente en el area de
mercadeo, la aplicacion correcta de este plan piednai la colectividad Ambatefia el
conocimiento de este producto hasta llegar a ocupdugar claro y distinto en sus
mentes que es el objetivo del posicionamiento yobetas razones la empresa también
empezara a percibir mejores utilidades.

6.4 OBJETIVOS.

6.4.1 Objetivo General.

Elaborar un Plan de Marketing para desarrollar disgias de Comunicacion, que

mediante un analisis inductivo de los datos obtenieh el proceso de investigacion,
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permita optimizar el posicionamiento en el mercadi®,la marca de interiores para

hombre D’Impacto que produce la empresa Impactda deidad de Ambato.

6.4.2 Objetivos Especificos.

- Realizar un analisis del mercado para deterntasagestrategias mas apropiadas.

- Desarrollar un Plan de comunicacion para queliehte final conozca bondades y
beneficios de la marca de ropa interior D’Impancto

- Conocer necesidades y demandas del mercado vabjgtor medio de modelos
apropiados, para dicho fin, los mismos que peramtgue el area de produccion, disefio
y comercializacidbn conozcan gustos y preferencelscdnsumidor final para poder
satisfacerlo.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

6.5.1 Paolitico.

La Empresa cuenta con politicas bien definidasrissnas que tienen como fin hacer

cumplir normas y reglamentos y que no atentan a@itbienestar de sus trabajadores.

6.5.2 Sociocultural.

La propuesta se encuentra acorde a la realidadl socultural del entorno en el que se

encuentra la empresa y la relaciéon que se datentos sus componentes.
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6.5.3 Tecnoldgicas

- Cuenta con la maquinaria y personal capacitaddayvanguardia como disefladoras
de modas, disefiador grafico, cortadores, estamgsdoosedoras, todos ellos también
forman parte del departamento de desarrollo delymto, que son los que deben tomar

en cuenta las preferencias del cliente, que es paltobjetivo del posicionamiento.

Operatividad.
El recurso humano del que dispone la empresa épteho para el desarrollo de

procesos que lleven a cumplir los objetivos.

F. Técnica.
Todas las herramientas, habilidades, conocimiempgriencia de los componentes de
la empresa estan disponibles y dispuestos a trabajaonjunto para cumplir con las

actividades requeridas.

Capacidad instalada.
De acuerdo a la infraestructura disponible la esgesta en la capacidad de cumplir

con las exigencias de produccién que la implantaed@la propuesta requerira.

6.5.4 Organizacional.

Estructura Jerarquica.

La empresa cuenta con un Orden jerarquico biemidefide tal manera que las

funciones de todos y cada uno de sus componentedribuiran ordenada y

positivamente en la propuesta que se pretende rtajpla
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6.5.5 Equidad de Género.

La empresa cuenta con un 20% Hombres y un 80%ujeres, el mayor porcentaje en
mujeres se da porque especialmente en el areabodegeion y confeccion las mujeres
son las que tienen mas capacidad de adaptacioe yimguna manera existe
discriminacion hacia el género masculino, sino tasecircunstancias de produccién
estan dadas de esa manera y son un axioma enpestietempresas, ademas que no
existe ningun tipo de discriminacion; garantizaraid la justicia e introduciendo
medidas para compensar las desventajas historsasiales que impiden a las mujeres
y los hombres desempefiarse sobre un terreno parejo.

6.5.6 Ambiental.

La empresa cuenta con dos profesionales aprobadad ministerio de trabajo, el uno
en Higiene -seguridad -medicina ocupacional y @brite medio Ambiente y el otro

Medico higienista Técnico Ambientalista en higigreeguridad,

6.5.7 Recursos Econdémicos.

La empresa esta dispuesta y tiene la capacidad rpafti@ar una inversion en la
propuesta que contribuya al posicionamiento dedecay los costos mas importantes a
considerarse son el costo del tiempo, el costadedlizacion y el costo de adquirir
NUEvos recursos.

Se debera invertir recursos de acuerdo a necesidademandas del plan de accién

que se formula en la propuesta.

6.5.8 Legal.

La empresa se encuentra enmarcada bajo todosrlosgtaos legales empezando con la
Constitucion del Ecuador, pasando por la autordragicontrol de la Superintendencia

de Compaiiias, la Inspectoria de trabajo y termmand los reglamentos internos de la

99



empresa (Reglamente interno de trabajo y reglametdrno de seguridad y salud en el
trabajo), razon por la cual no existe ningun impedito en el orden legal para el

desarrollo de la presente propuesta.

6.5.9 Talento humano.

El departamento correspondiente tiene su Jefe ldataahumano el mismo que se
encuentra bien capacitado para la eleccion debpaly sobre todo dicha jefatura no se
pude dar el lujo de cometer errores ni injustielasmomento de la seleccion, porque del
desempeiio del talento humano depende el corregctoiohamiento de toda la

organizacion.

6.6 FUNDAMENTACION.

El presente informe est4 fundamentado de acuergmaraldigma critico propositivo,
orientado a la comprension del objeto de estudiedeleadentro, por consiguiente

hacemos referencia a las siguientes teorias.

6.6.1 Fundamentacién Tedrica (Cientifico Técnica).

Plan de Marketing.

Un Plan depromociones, mercadeo o marketing (PéaMarketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias paeazar un objetivo especifico de
mercado. Puede ser para un bien o servicio, un@amaruna gama de producto.
También puede hacerse para toda la actividad deemnpaesa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendode=sde un mes, hasta 5 afios (por lo

general son a largo plazo).
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Anédlisis Situacional

El analisis situacional es un detallado informe s@braedio ambiente de mercadec
la organizacion Nlacrc-Meso- Micro) las actividades especificas y el sistema int

de mercadeo.

El Analisis, de Porter de las cinco fuerz: es un modelo estratégico elaborado pc
economista y profesor Michael Porter de la HanBusdiness School en 89.

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holisticqpgumite analizar cualquier indust
en términos de rentabilidad. Fue desarrollado pchd!| Porter en 1979 y, segun é

la rivalidad entre los competidores es el resul@elta combinacion de ctro fuerzas o

elementos.
Grafico n? 40
Las cinco fuerzas de Porter
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A d
Fuente: Wikipedia p?c'.iﬂféf_is 3
Elaborado por: Paul Gutiérrez suotittives

Fecha: 15-05-2011

Unidades estratégicas de nego.

- Matriz BCG.

Se entiende pannidad estratégica de negocio (Ul ("strategic business unit" [SBU
un conjunto homogéneo de actividades o negociasledel punto de vista estratéy,
es decir, para el cual es posible formular unategfia comdn y a su vez diferente d
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estrategia adecuada para otras actividades y/admsdestratégicas. La estrategia de
cada unidad es asi autonoma, si bien no indepdedida la demas unidades

estratégicas, puesto que se integran en la esaraledp empresa.

Con el objetivo de analizar la posicion estratégieaun producto o una Unidad
Estratégica de Negocios (UEN), en 1970 una firmaasksoria gerencial, el Boston
Consulting Group, crea el modelo de analisis decdetera de negocios, también
conocida como "analisis de Portafolio”; en nuestaalio conocida como matriz BCG o

matriz de crecimiento-participacion.

Que es una matriz de 2x2, donde se clasifican lodugtos o UEN segun la tasa de
crecimiento del mercado, el cual sirve de indicader atractivo del mismo y la

participacion relativa o cuota de mercado que skzaitcomo indicador de la

competitividad detectada, de donde se obtiengjlaesite matriz:

Graficon241
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Fuente: Wikipedia PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN

EL MERCADO
Elaborado por: Paul Gutiérrez

Fecha: 15-05-2011

A su vez los cuatro cuadrantes de la rejilla reprEs distintas categorias de las
unidades estratégicas de negocios (UEN) o bienratuptos muy importantes. Estas
cuatro categorias no sélo nos sirve para sabeesjugtegias de marketing aplicar sino
también superpone elementos de andlisis financieates como generacion y
requerimientos de fondos segun cada etapa del gmdy es una redefinicion del

concepto tradicional del ciclo de vida del producto
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La matriz BCG se elabora con los resultados dsitpsentes calculos:

Tasa de crecimiento en ventas del producto.

La tasa de crecimiento del mercado representa@h e vertical, es usada para medir
el aumento del volumen de ventas del mercado csiriduva desde alto a bajo y desde
el 20% al 5% con una media del 10%, porcentajessqueestandares por los creadores

de la matriz.

Se estima tomando en consideracion el volumen de&awdotales del mercado en los

altimos dos afios, o de los dos ultimos periodos.

_ Ventas afio 2 - Venias afio
Vantas afio 1

o *100

Participacion en el mercado.

De igual modo, el dato de la media de participacédativa se traza generalmente en 1
0 1.5, por encima de este nivel la cuota de mereadaerte, mientras que por debajo la
participacion es baja, la escala de 0 a 5 y unaar1 y/o 1.5 (utilizado en algunos
casos), son los datos standares precisos que moemal se utilizan aun en nuestro
medio, con todos los cambios economicos que suriesta medida es confiable para

cualquier analisis de portafolio.

Para calcular la participacion relativa de mercafie. divide la participacion del
producto y/o empresa (UEN) analizando su partiegmacon el competidor con mayor
participacion.

Para el caso practico la empresa de andlisis es Qikamos la siguiente formula:

_ Ventas de la empresa yio % de participacidn en el mercado
Ventas del mayor competidor ywo % participacion del mayor competidor
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Una vez ubicados estos resultados en la matrirosegbe al andlisis respectivo de dicha

matriz.

Para obtener mejor beneficios de la informaciom pama de decisiones, a través de la
matriz BCG, es muy recomendable realizarlas poarselp para cada linea de producto
un matriz BCG, la empresa puede tener mas de wu@i@y en uno puede ser lider
mientras que en otro no, por ello es importantéizargpor separado cada producto, de
igual modo si la empresa es Corporativa y trabdjawes de sus unidades estratégicas
de negocios (UEN), la corporacion debe analizaa pada EUN por separado su matriz
BCG ya que normalmente cada EUN opera actividadmos distintos.

Ciclo de vida del producto.

El ciclo de vida del producto(a vecesCVP) es la evolucion de las ventas de un
articulo durante el tiempo que permanece en eladerd.os productos no generan un
volumen maximo de ventas inmediatamente despué@strdelucirse en el mercado, ni
mantienen su crecimiento indefinidamente. El cotwege «ciclo de vida de un
producto» es una herramienta de mercadotecnia ketivag. Las condiciones bajo las
que un producto se vende cambian a lo largo dedpiie asi, las ventas varian y las
estrategias de precio, distribucion, promocioVarigbles dekmarketing mixpdeben
ajustarse teniendo en cuenta el momento o faseidelde vida en que se encuentra el

producto.
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Ciclo de vida del Producto

Grafico n2 42
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Fuente: Wikipedia
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 19-05-2011

La figura muestra el ciclo de vida del producto Vel curso que siguen las vente
las utilidades del producto, durante el tiempo due su vida. El ciclo de vida con:

de etapas.

1. El desarrollo del producto se inicia cuandorfgresa encuentra y desarrolla la i
para un producto nuevo. Durante el desarrollo dadiycto, no hay ventas y los cos

gue invierte la empresa se empiezan a acun

2. La introduccion es un pedo durante el cual las ventas registran un creaim
lento, mientras el producto se introduce en el adcEn esta etapa no hay utilidac

debido a los elevados gastos de la introducdel producto.

3. El crecimiento es un periodo durante el (se registra una aceptacion rapida e

mercado y un aumento de utilidad

4. La madurez es un periodo "durante el cual dimiento de las ventas tiene gl
aliento, porque el producto ha sido aceptado p@ gran parte de compradol
potenciales. &s utilidades se equilibran o disminuyen, debida@existen erogacion
mas fuertes para mercadotecnia, con objeto de di=feml producto contra

competencia.
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5. La declinacién es un periodo durante el cuaintgisyen las ventas y bajan las
utilidades.

El Marketing-Mix.

El plan de marketing, como parte del plan estratégle la empresa, propondra
estrategias especificas combinando de forma adadoaddistintos instrumentos del
marketing: producto, precio, distribucién y pron@wti comunmente llamado MIX.

Como se ha indicado anteriormente, una de lasidadés de la formulacion de la
estrategia de marketing es desarrollar y expldteazamente las ventajas competitivas
que posea la empresa. Estas ventajas pueden apogaraino o varios de los

instrumentos del marketing, tal como se expon@giapartados siguientes:

Producto.

Para obtener una ventaja competitiva en el prodestoecesario partir de un concepto
del mismo centrado en las necesidades que satisface en las caracteristicas
especificas del producto o servicio ofertado.

La obtencidn de una ventaja competitiva en el prtmdwequerird una diferenciacion
efectiva con respecto a los productos o servidedawlos por las demas empresas.

La diferenciacion en producto puede obtenersetegghd algin aspecto real o aparente
que haga que se perciba como distinto o Unico, etofin de crear una situacion
monopolistica en el mercado. La diferenciacion pubdsarse en las caracteristicas
técnicas o prestaciones del producto (rendimiegdonomia, duracion, mantenimiento,
etc.), en los aspectos formales (marca, disefio) etcen los aspectos afnadidos

(financiacion, garantia.).

La marca, ademas de constituir un instrumento elatiftcacion y proteccion, puede ser
también una forma muy efectiva de diferenciar wdpcto o servicio.
La diferenciacion puede obtenerse también con foviacion, lanzando nuevos

productos al mercado, especialmente si no estaerctatizados por los competidores.
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No obstante, es dificil mantener una ventaja coiiygetsdlo con nuevos productos,
especialmente si pueden ser facilmente imitadosogarompetidores.

Precio.

El precio es un instrumento que adquiere espegipbitancia por su capacidad de
generar ingresos.El precio no es solo lo que sa,Ego también el tiempo utilizado
para obtener el producto o servicio, el esfuergoeedo y las molestias que ocasiona él

conseguirlo.

Estas matizaciones sobre lo que es en realidadeeioppara el cliente son de gran
importancia para determinar una efectiva diferaméra en el precio, que permita
asegurar una ventaja competitiva. Una diferenamade consista Unicamente en
precios mas altos o0 mas bajos que los de la competeue no esté justificada por un
servicio de prestaciones o calidad distintas, pudbkvar a deteriorar la cuenta de

resultados o a una guerra de precios que no benffialmente a nadie.

Por otra parte, es importante considerar tambiéeld&ion que el precio debe tener con
la imagen de la empresa. Una empresa que quiergemeairuna imagen de prestigio y

calidad, no puede fijar precios elevados a susyutod.

Plaza.

Mediante una distribucion efectiva la empresa puedear la diferenciacion y, por
tanto, una ventaja competitiva. No solo se ha desiderar el nimero de puntos de
venta disponibles, sino también su ubicacién, dsiteny ambientacion.

La logistica juega también un papel muy importastdyre todo en aquellas empresas

que tienen una distribucion intensiva y que conadiman productos de alta rotacion.
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Promocion.

Mediante la promocion, la empresa puede obtendriéanuna adecuada diferenciacion,
que le permita mantener una ventaja competitivas®o se ha de considerar el nimero
de puntos de venta disponibles, sino también staaidin, dimensién y ambientacion.

La diferenciacion puede lograrse, en primer lugdravés de la adecuada formacion del
personal de la organizacion, que convierta a lokbooadores en auténticos

profesionales y vendedores, no solo de sus proslyctervicios, sino también de la

imagen publica de la empresa.

La diferenciacion puede estar también en el mengdmno de la publicidad de la
empresa, en sus campafas de promocion de ventassyseacciones de relaciones

publicas.

FODA.

(FODA), es una herramienta de ajuste importante ayuela a los gerentes a crear
cuatro tipos de estrategias: estrategias de fadslg oportunidades (FO), Estrategias de
debilidades y oportunidades (DO), Estrategias dealeras y amenazas (FA) y
estrategias de debilidades y amenazas (DA). Eleagieslos factores internos y externos
es la parte méas dificil de desarrollar en una ma&EDODA y requiere un criterio

acertado.

Matriz PCI.

Perfil de capacidad interna de la organizacion Pi@atriz de analisis estratégico que
considera en un eje las capacidades de la empresaey otro eje las fortalezas y
debilidades e impacto con una calificacion de rléalio y bajo.

Luego de la preparacion de la matriz DOFA, se mte@epreparar la matriz de impacto.
Esta matriz de impacto no es otra cosa que unsaéde vulnerabilidad del proyecto.
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Matriz POAM.

Perfil de oportunidades y amenazas del medio (PQA&4) una herramienta para

identificar y valorar las oportunidades y amenagatenciales de una organizacion.

Considera en un eje las variables del entorno lpair@ eje las amenazas, oportunidades
de impacto con una valoracion de alto medio y bajo.

Plan de Comunicacion.

La comunicacion es la actividad por la cual la esparpremeditadamente emite un
mensaje con el fin de transmitir o decir al publlooque la empresa es. También
podemos decir que es el discurso 0 mensaje quepaesa emite de si misma a sus
destinatarios.

Dentro de la comunicacién existe una serie de maergtas disponibles con el fin de
gestionar la imagen de la empresa, las mas impestaon:

1. Andlisis: estudio de la informacién del entornoeemb e interno. Resumen DAFO

(Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades)

2.  Antecedentes: andlisis de la informacion denf@resa, historia, ventas, principal

competidor.

3. Objetivos: se deben sefialar cuales son losiaige qué se quiere conseguir con
las actividades que se pongan en marcha. Los \aigetdleben poder ser

cuantificados, medibles y han de ser alcanzaldesistas.

4.  Publico objetivo o target de la comunicacios. iEBiprescindible determinar a
quién se va a dirigir la comunicacion. Definir coatuéles son los destinatarios o
grupos de destinatarios en los que se centrararedhgerzos comunicativos.
Conocer al publico al que se dirige la empresa, nheslios que utiliza para
informarse, el estilo comunicativo que maneja sgpeatos claves y criticos que

influiran en el éxito de la comunicacion.
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5. El mensaje: es el elemento que se quiere camueligiendo las caracteristicas o

atributos a comunicar, asi como el tono o estildmmunicacion.

6. Estrategia: eleccion del modo a desarrollanaath de las areas de comunicacion

con el fin de alcanzar los objetivos.

7.  Acciones: concrecion de las actividades a daltary los medios a utilizar para

desarrollar el plan.

8.  Cronograma o calendario: planificacion enexhfpo de cada una de las acciones.

9.  Presupuesto: cantidad econdmica que se destinlar puesta en marcha del plan

estratégico de comunicacion.

10. Control y seguimiento: medicion del transcyreamplimiento del plan con el fin

de realizar acciones de correccion para intentanahr los objetivos marcados.

Test de Conceptos.

Es aquel que lleva a conocer que es lo que muesaabmidor y por lo tanto que es lo

gue hace que la gente compre determinado producto.

Cuantitativo y Cualitativos.

El método cuantitativo mide el qué, quién, cuami@mo y dénde, mientras que el
cualitativo responde el porqué de todo esto, y @iil, la comprensién del
comportamiento del consumidor. Son estudios comghtanios y de importancia
equivalente, pues ninguno de los dos es autosuificieas cifras no explican el porque,
no explican los temores, los sentimientos, las queaciones. Gloria Carvajal,
(2000Pag, 40)
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Grupal e Individual.

Son sesiones de grupo o individuales en las cusdedlevan a cabo estudios
cuantitativos y cualitativos. Con estas pruebasafsea el concepto hasta lograr el
Optimo de cara a comunicar el posicionamiento odag las herramientas al alcance de

la empresa.

Producto e Imagen.

El test de concepto e imagen requerird necesarteanstrproducto, pues todo test de
concepto incluye una prueba de producto. El testateepto de imagen se realizara
cuando la preocupacion del cliente se centra efg Bhagen de la marca afecta al
producto, si la imagen de marca afecta a un prodyet ha lanzado la competencia o si
la imagen se ve afectada por fusiones, traspasgaenes o cualquier situacion propia

de la globalizacién. Gloria Carvajal,(2000)

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO.

6.7.1 Mision.

Impactex en beneficio de sus clientes, proveedotesbajadores dentro del sector de la
confeccion, es sociedad de mejoramiento continltamante eficiente, que trabaja
arduamente para convertirse en la mejor opcidon pareonsumo de ropa interior,
satisfaciendo y superando los mas exigentes gdstts clientes.

6.7.2 Vision.

Ser una organizacion en el campo de la confecciénrapa interior, altamente

productiva e innovadora en disefios, con el objaldlegar con nuestros productos a

nivel nacional e internacional, alcanzando recan@mto y prestigio.
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6.7.3Plan de Marketing.

6.7.3.1 Analisis situacional.

La industria de la confeccién en el Ecuador endias Ultimas décadas en el sectorha
tenido un crecimiento considerable tanto en hilagas, textiles que a su vez se

convierten en materia prima para la confecciéroge iy prendas interiores.

Para el 2009 El presidente Rafael Correa anunced medida de restriccion de
importaciones, para hacer frente a la crisis firmadnternacional, esta recay6 en 647

subpartidas, el 8,5 por ciento del total.

Segun el mandatario, esta reduccion afectara a¥@8de un universo total de 7.227

partidas, con lo que se pretendera reducir el abstas importaciones en unos 1.459
millones de ddlares respecto al monto de 2008.$@lueidn sefialé que la medida tiene
caracter temporal por un afio y que es "de aplioagémeral, no discriminatoria, de las
importaciones de todos los paises del mundo, ieddy aquellos con los que Ecuador
tiene acuerdos comerciales vigentes que reconaeder@ncias arancelarias”. Entre los
productos afectados estuvieron los del sector igxé experimentaron un recargo de 12
dolares por kilo. Aproximadamente a mediados del02@ichas restricciones se

levantaron nuevamente y desde luego vuelve a repistductos importados de menor

calidad y menor precio que afectan al sector pribetudel Ecuador.

En nuestro pais la mayor actividad industrial eseetor textil se encuentra concentrada
en su mayor parte en las provincias con mayor pahiacomo son Guayas y Pichincha

y en menor proporcidn en provincias como Tungurajuetiene un 20% del sector.

También deberiamos considerar la tendencia dediasina textil a trabajar bajo la
situacion de maquila y nuestro pais no es la ex@eppor ejemplo existen empresas

nacionales y multinacionales que subcontratan laonte obra, aqui es donde se pone
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en practica la economia informal, muchas de estagiitas no tienen a sus empleados
con todos los beneficios de ley, pero de todas maneolaboran dando empleo y
evitando en gran parte el grave problema socialeguel desempleo, pero el gobierno
debe poner atencion para regularizar a las maqyilgsie estas sean un polo de

desarrollo aplicando justicia y equidad para dddjador.

Micro Ambiente

Para analizar de una manera eficiente el microiertéd de la empresa se procede a
realizar el desarrollo de las cinco fuerzas de PERTlas mismas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo detadero algun segmento de este, la
idea es que la empresa debe evaluar sus objgtrensirsos frente a éstas cinco fuerzas
que rigen la competencia industrial:

Graficon2 43

Amenaza de nuevos competidores

= Productos chinos

- Productos colom bianos

- Produccicn artesanal
{ Prendas sin marca)

* Clientes

C¥impacto
Mercados
= L de economia
b Raoyal |_:|01:H_|IE_|r ol
. B ferrowiario
i b Mercado
& mayoristas

Almacenes

Amenaza de productos Sustitutos

- Productos de baja
calidad

Fuente: Paul Gutiérrez
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 21-05-2011

Rivalidad entre los competidores existentes.

La competencia con mas poder de la marca D’'Impactia ciudad de Ambato son los
interiores de las marcas LAV, Royal, Wellman

Esta competencia desemboca en que los distinttsbdidores apliquen estrategias
propias, entre las principales de precio, hay queat en cuenta que las marcas rivales

tiene un alto porcentaje en el mercado y se en@aretiien posicionadas ya sea por
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costumbre de los clientes finales al momento depcamo por estrategias bien
aplicadas de las empresas duefias de dichas memees)do todos estos factores en
cuenta la marca D’'Impacto debe buscar posicionaospor costumbre sino mediante
estrategias técnicas bien aplicadas ya que en ®ade actual la competencia exige

estar a la vanguardia, en este caso en el areacdame

Amenaza de los nuevos competidores

Los nuevos Yy principales competidores potencial®s los de prendas interiores

importadas en especial dos, las chinas que tiereeiop bajos en relacién a los nuestros
y su calidad no es buena, también los productasrdmbinos que tienen buena calidad,
sin tomar en cuenta que muchos de estos ingresaa contrabando abaratando aun

MAs Su precio.

ElPoder de Negociacion de los Clientes.

Los clientes en el mercado actual tienen muchasasuepciones Yy de todo tipo de
calidad y precios, pero lo mas importante en laresg Impactex con su producto
D’Impacto es enfocarse en gustos y preferencia@sieonsumidores finales para asi
poder ocupar un sitio claro y distinto en la metét consumidor y de esa manera

cumplir con el objetivo del posicionamiento.

EIPoder de Negociacion de los Proveedores.

La empresa tiene tres principales proveedores quoelss empresa Colombiana Pat
Primo y las empresas de la localidad como son BegduNilotex, de estas tres la més
fuerte es Pat Primo de Colombia, aunque sin llegashas de las veces a satisfacer los
requerimientos de Impactex , ya sea por falta deenah o por encarecer la materia

prima.
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Amenazas de productos sustitutivos.

Los productos sustitutos son las prendas de bagaday por ende de bajo precio, que
es un factor importante para la decision de compra.

Los productos sustitutos son una opcidon nuevand&uica para los clientes, de ahi la
necesidad de agregarle a la marca D’Impacto unawelor para diferenciarlo del

resto, esto con el fin de mantener los clienteday\ez llegar con este a los potenciales
clientes.

6.7.3.2 Unidad estratégica de negocios.

Para obtener mejor beneficio de la informaciénmapa toma de decisiones, a través de
la matriz BCG, se realizara la matriz BCG de losdpctos de la marca D’Impacto

producida por la empresa Impactex.
Cuadron?24

TIPO

Boéxer Largos

Marca D’'Impacto (UEN)

Calzoncillo tipo tanga

Calzoncillo tipo clasico
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Tasa de CrecimientoUEN marca D’'Impacto(Las cifistgme dadas en docenas).

Tabla n?2 39
VENTAS ARO (2) Participacion en el
D’impacto VENTAS ANO (1) 2009 010 mercado en base al
Gltimo afio

Boxer Largos 1412,7 1722,8 40 %
Calzoncillo tipo tanga 1059,1 1292,2 30 %
Calzoncillo tipo clasico 1060 1292 30 %
TOTAL 3531,8 4307 100.00 %

Fuente: Impactex

Elaborado por: Paul Gutiérrez

Fecha: 04-06-2011
Célculo de la Tasa de Crecimiento

Ventas afio 2 =\Ventas afio 1
T = *100

4307 — 3531,8
3531,8

Ventas afio 1
Tendriamos el siguiente resultado:

Célculo de la Participacion Relativa.

X100 = 22%

Ventas dela empresa yio % de participacidn en el mercado

" Ventas del mayor competidor yio % paricipacion del mayor competidar

Tendriamos el siguiente resultado:

_40% 133
“T30%
Tabla n2 40
D’Impacto CM

Boxer Largos

(40% / 30%)= 1.33

Calzoncillo tipo tanga

(30% / 40%) = 0.75

Calzoncillo tipo
clasico

(30% / 40%) = 0.75
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6.7.3.3 Matriz BCG (UEN marca D’Impacto).

Graficon? 44
Baxer Largos
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Fuente: Impactex FUET’tE Débil

Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 04-06-2011

Participacion relativa en el mercado

Analisis de datos.

Con los datos obtenidos se puede concluir quedasrs tienen el dominio sobre sus
competidores internos (Calzoncillo tipo tanga, Gatillo tipo clasico)de la marca

D’Impacto con un 40%, su tasa de crecimiento es 2B indicando el fuerte

crecimiento en el sector, el producto requiere rd@ gtencion porque debe financiarse
el alto ritmo de crecimiento que tienen, en otr@slras requieren mucho efectivo para
mantener su competitividad dentro de los mercadagecimiento, alin mas cuando se
conocen los resultados de las encuestas que indigarta marca D’Impacto con sus

productos es poco o nada conocida en el mercada deidad de Ambato. Con el
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tiempo su crecimiento se ira reduciendo y se cdimgeen vacas generadoras de

mayores efectivos.

Estrategias del segmento Estrella.

Como requiere mucho efectivo para mantener su citmiad dentro de los mercados
en crecimiento, la estrategia de marketing a seguimalmente es una muy agresiva
para conservar o incluso obtener una participageioal mercado, esta agresividad se ve
traducida en alta promocién y publicidad o gastrs rindar un valor afiadido extra al

producto o servicio, por parte de la empresa.

Estrategias del segmento Interrogacion.

Normalmente cuando uno esta en este segmentovkaedta en la participacion relativa
del mercado y no en tasa de crecimiento del mereadten dos alternativas a seguir,
como el producto o UEN no ha logrado afianzarseekemercado, el gerente de
marketing y los ejecutivos deben saber si es pogihar una buena participacion en el
mercado y ser rentables: 1° alternativa; si NOossbfe ganar una buena participacion
en el mercado, entonces se debe reducir su paciéip o bien cancelarla y sacar el
producto del mercado o cambiarlo por otro. Seguatganativa si Sl, es posible ganar
mayor participacion en el mercado la empresa delbegatir mayores recursos para
conseguir una participacion relativa en el meraads alta, en si la estrategia adecuada
para este tipo de unidad es buscar ante todo gneanpacto en el mercado al mostrar

una gran ventaja diferencial obteniendo asi el ag®ylos clientes.
6.7.3.4 FODA.
Para el diagnostico estratégico de la empresanseesario realizar un analisis FODA y

mediante este establecer las estrategias de camsigrnic que contribuyan el
posicionamiento de la marca D’Impacto.
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Factores Internos.

Fortalezas.

-Unidad de produccién altamente eficiente.

- La empresa esta produciendo Boxers que es lanei@que se impone en el mercado
actual y son los mas demandados en esta plaza.

- Facilidad de adaptacion a las nuevas tendenelane&rcado.

- Implementacién de nuevos procesos de producciéon

- Implementacién de una pagina Web.

- Experiencia en el mercado 12 afios, empresa ¢dadalen el mercado.

- Buen precio y calidad.

- Patentes registradas.

- Ubicacion estratégica de sus instalaciones eciudad, vias de acceso de primer
orden.- Recursos financieros 6ptimos, Capacidadwigsiones.

- Implementacion de norma isso 9001-2008.

- Buenas relaciones publicas, Tributos al corriente

Debilidades.

- Poca o nula comunicacion y publicidad de la marca

- Equipo de ventas actual poco capacitado paraci@ptde nuevos clientes.
- Falta de controles rigurosos a la fuerza de genta

- Ausencia de control de calidad en producto teashin

- Falta un sistema integrado de comunicacion emlpresa tipo intranet.

- Costos altos de produccion.

- Dependencia de un proveedor fuerte.
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Factores Externos.

Oportunidades.

- Mercado potencialmente atractivo.

- Penetracion en centros comerciales, cadenasacahms especializados.

- Nuevos nichos de mercado desatendidos.

- Captar un porcentaje del mercado a travésntiernet.

- La existencia de profesionales especializados Marketing, produccion y
organizacion.

- Retiro de barreras comerciales

- Apoyo del gobierno para exportar

- Ferias en el extranjero impulsadas por el gobiern

Amenazas.

- Desconocimiento de la marca D’'Impacto, Nulo posiamiento en el mercado de la
ciudad de Ambato.

- La marca tiene muchos competidores.

- Importaciones de productos similares de malaladly bajo precio.

- Crecimiento del contrabando de prendas china®enr.

- Guerra de precios sin control.

- Situacion politica y econdmica inestable.

- Creditos con tasas muy altas.

- Precios bajos de la competencia.

- Nuevos competidores locales, productores infoemalon productos artesanales sin
marca.

- Creacion de nuevos impuestos.

6.7.3.5 Analisis FODA.
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6.7.3.6 Andlisis Interno (PCI).

Tablan2 41
FACTORES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS

-Unidad de produccion altamente eficiente. 0,08 4 0,32

- La empresa esta produciendo Boxers con Buen pyezitidad,

los Boxers son la tendencia que se impone en ehcer@ctual y|
son los mas demandados en esta plaza 0,07 4 0,28
- Implementacion de nuevos procesos de produccion | 0,07 4 0,28
- Implementacién de una pagina Web 0,06 3 0,18
- Patentes registradas 0,07 4 0,28
- Recursos financieros éptimos, Capacidad de invegsio 0,06 4 0,24
- Buenas relaciones publicas de la empresa 0,06 3 0,18

DEBILIDADES
- Poca o nula comunicacion y publicidad de la marca 0,09 1 0,09
- Equipo de ventas actual poco capacitado paraciaptde

nuevos clientes 0,08 1 0,08
- Falta de controles rigurosos a la fuerza de senta 0,08 1 0,08
- Ausencia de control de calidad en producto teahin 0,09 1 0,09

- Falta un sistema integrado de comunicacion emiaresa tipo
intranet 0,06 2 0,12
- Costos altos de produccion 0,07 1 0,07
- Dependencia de un proveedor fuerte 0,06 2 0,12
TOTAL 1 2,41

Fuente: Bibliografia
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 10-06-2011

Se puede observar que sus fortalezas en un 70&mntiema excelente calificacion (4),
sin embargo las debilidades también en un 70% sanwtho peso y el total ponderado
da como resultado 2,41 que se encuentra por ddbbmromedio que es 2,5, Indicando
gue sus debilidades estan afectando a sus fordalppa esta razén la empresa debe
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crear estrategias para aprovechar y hacer prevakee Fortalezas frente a sus
debilidades, si se quiere lograr el posicionamieletdéa marca D’Impacto.

6.7.3.7 Andlisis Externo (POAM).

Tabla n2 42
FACTORES PESO| CALIFICACION PONDERADO
OPORTUNIDADES
- Mercado potencialmente atractivo 0,08 2 0,16

- Penetracién en centros comerciales, cadenasacetlmas

especializados 0,07 1 0,07
- Nuevos nichos de mercado desatendidos 0,08 1 0,08
- Captar un porcentaje del mercado a través denkite 0,08 2 0,16

- La existencia de capacitadores profesionales$ eedio,
especializados en Marketing, produccion y orgaingrac | 0,09 2 0,18
- Retiro de barreras comerciales 0,07 3 0,21

Ferias en el extranjero y capacitaciones impulspdesl|

gobierno 0,08 3 0,24

AMENAZAS

- Desconocimiento de la marca D’'Impacto, Nulo

posicionamiento en el mercado de la ciudad de Ambat 0,09 1 0,09

- La marca tiene muchos competidores 0,09 3 0,27

- Importaciones de productos similares de malaladly bajo

precio 0,05 3 015
- Crecimiento del contrabando de prendas chinaPenr 0,05 3 0,15
- Situacion politica y econdmica inestable 0,04 3 0,12
- Guerra de precios sin control 0,06 2 0,12
y ’

- Nuevos competidores locales,(productos artessusale

marca) 0,07 4 0,28

TOTAL 1 2,28

Fuente: Bibliografia
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 10-06-2011
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Se puede observar que la existencia de muchosetolofes y nuevos competidores
especialmente los productos artesanales sin mancks factores mas importantes que
afectan a la marca D’Impacto, segun indican losreal 0,27 y 0,28 respectivamente.
La empresa Impactex fabricante de la marca deionésr para hombre D’Impacto, no

sigue estrategias que aprovechen las oportunidpeepuede tener en el mercado con
la marca D’Impacto, como por ejemplo nichos de re@ocdesatendidos, penetracion en
Centros comerciales y almacenes especializadospatial en el centro de la ciudad,
captar nuevos clientes via internet, entre otrogofas que tienen calificaciones muy
bajas. El puntaje ponderado total es de 2,28 qiieargue Impactex se encuentra por
debajo del promedio en cuanto a sus esfuerzosphcaiaestrategias que aprovechen
las oportunidades y eviten las amenazas y a syesnitan a la marca D’Impcto

posicionarse.

6.7.40Dbjetivos Estratégicos.

Incluir nuevas caracteristicas al producto, lagmas que demanda el mercado, dandole

un valor agregado.

Darle nuevo disefio al empaque, también darle \adiegh colores y disefios al

producto, siempre tomando en cuenta gustos y prefes del cliente objetivo.

Lanzar una campafia de comunicacion, la misma aligyan campafas de promocion,

publicidad y relaciones publicas.

Realizar un lanzamiento de la marca, principalmenfecandose en los nuevos nichos

de mercado, donde se encuentran los principalestes.
Capacitar a los asesores comerciales para quencapexos clientes y trabajar con

estos en funcién de la campafa de implantaciéasledtrategias de comunicacién para
el posicionamiento de la marca D’Impacto.
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Incluir un servicio posventa para obtener retroatitacion por parte de mayoristas y
minoristas, informacion que servira para darlessaguimiento y servicio posventa

especializado.
Establecer un plan de comunicacién, en un periedendafio.
Capacitar en los préximos tres meses al persomaingtrativo y operativo, en el area

de confeccion, marketing y atencién al cliente encion de las estrategias de

comunicacién para el posicionamiento de la marca.
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Con los resultados y el diagnosticoobtenidos aésalel Plan de Marketing y con el
propésito de posicionar la marca de impacto eneztatdo de la ciudad de Ambato, se

hace necesario aplicar el siguiente Plan de caraaidn.

6.7.5Plan de Comunicacion.

6.7.5.1 Objetivos.

1.- Elegir y desarrollar el posicionamiento mascadelo para la marca D’lmpacto, y
posteriormente comunicar dicho posicionamiento etcado.

2.- Desarrollar una estrategia de medios publiogada misma que definira la forma de
como usar el presupuesto publicitario con la fawdi que el cliente final conozca
bondades y beneficios de la marca de ropainteriongancto., asi como la imagen que

se pretende dar al producto.

3.- Identificarnecesidades y demandas del mercdnketivo, por medio de modelos
apropiados, para dicho fin, los mismos que peramtgue el area de produccion, disefio
y comercializacion conozca gustos y preferencidscdasumidor final para poder
satisfacerlo.

Para cumplir con los objetivos del Plan de Comuidraseguiremos el siguiente orden:
6.7.5.2 Grupo Obijetivo.

La estrategia de comunicacién para el posicionamiele la marca se dirige a la

Poblacion Economicamente Activa de la ciudad de &mPEA), comprendida de 16

afos en adelante y dirigida a un nivel socioeconomiedio.
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6.7.5.3 Proceso de eleccion de un posicionamiento.

1.Determinar los atributos principales del producoe reciben una respuesta
diferenciada por parte de los consumidores.

- Precio

- Disefio

- Calidad

2. Conocer la posicion que ocupan en el mercaddadeiudad de Ambato los

competidores y D’Impacto que es la marca a posacion

Tablan243
Marcas
(Competidores) Porcentaje

D’Impacto 3,7%
Lav 23,8%
Royal 27,5%
Wellman 21,2%
Pat Primo 16,2%
Otros 7,6%
Total 100,0%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 10-06-2011

3. Decidir cual es el mejor posicionamiento parankrca D’Impacto (forma en que
queremos que sea percibido por los consumid&XsFUNCION DE LA
VENTAJA COMPETITIVA DISPONIBLE.

Los tipos de posicionamiento elegidos son los siges:

a) Posicionamiento basado en los atributos del ptoduc

Precio: La empresa considera una debilidad los albstos de produccién, pese a esto
en el mercado el precio de la prenda interior parabre D’Impacto esta un poco por
debajo de su competencia directa, esto es unajaeqia se puede aprovechar para

posicionar la marca.
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Disefo: Los disefios novedosos y actuales es usuttrgue busca el consumidor, la
empresa Impactex estd en condicion de cumplir @aleinanda del consumidor, debido
a launidad de disefio y capacidad instalada alteEmefitiente que posee, y pueden
ofrecer al publico objetivo disefios que estén &adaguardia de la moda, asi como
disefios clasicos. (Asociar el producto con un afioibuna caracteristica o unaVentaja

buscada por el consumidor).

Calidad: La empresa Impactex buscando siemprefegarsal cliente ha mejorado la
calidad de la marca de interiores para hombre deraata D’'Impacto, la materia prima
gue es la tela ahora tiene una composicion de aiggdtela lycra que ofrece al

consumidor comodidad y confort.

b) Posicionamiento respecto a otros productos.

Posicionamiento con relacién a la competencia:cpmsarse de primero.Buscar ser los

primeros en la mente del consumidor

La marca D’Impacto tiene la posibilidad de busdgpasicionamiento de primero, sus
marcas competidoras si son conocidas en el merpado este conocimiento se da mas
por costumbre que por factores técnicos de mereexid, como un posicionamiento a
través de un Plan de comunicacién eficiente, sierhpy que tomar en cuenta que el
qgue logra posicionarse de primero tiene mayor @pation en el mercado que sus

seguidores.

6.7.5.4 Marketing Mix.

Producto.

La Empresa Impactex que fabrica la marca D’'Impaiene de un departamento de

desarrollo del producto el mismo que cuenta coiseiddoras de modas y un disefiador

gréfico, esto sumado a la capacidad instaladaayradilidad de adaptacion a las nuevas
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tendencias del mercado permiten estar a la vangualel la moda, teniendo la
capacidad de fabricar disefios que exige el mergaasi cubrir deseos, necesidades,

gustos y preferencias del mismo, Los principalgbutbs del producto son:

- Disefios innovadores de acuerdo a preferencigsithico objetivo.
- La calidad del material tiene una composiciérb@e de algodén y 50% de lycra que

es un material confortable para el consumidor.

Precio.

El precio esta determinado y se fija basado ealetrv

Primero se estima el precio maximo que el cliertgapa, luego establecen un precio
algo menor; el precio-valor, con lo cual se asigah comprador un "superavit de

consumidor".

La prenda interior para Hombre de la marca D’Impactiene un precio para el

consumidor final de (4) dolares.

La Plaza.

La empresa hace llegar su producto a los clidirtekes a través de un canal largo por
medio de sus distribuidores, utilizando la fuereaventas que la componen 4 asesores
comerciales y 2 camiones propiedad de la empresasguen para transportar el
producto.

La Promocion.

El factor de promocién deriva en lo que se denarfamrmezcla promocional, dentro de

esta se encuentran los siguientes componentes:
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1. La publicidad pagada: Esta se la realizara entesvide circulacion mensual,
Vallas, en internet, catalogos, volantes y Broshure

2. La publicidad no pagada o publicity: Se la consiguando los medios hablan
de la empresa sin que se haya pagado para ellej@oplo, participando en
obras benéficas y otras que atraigan a medios m@rdoacion como radio, TV

y medios escritos.

3. Las relaciones publicas: Se analizard y escogeanaeniencia los eventos en

gue la marca pueda darse a conocer.
6.7.5.5 Mensaje o plataforma de texto.
El mensaje principal y que servira también paraluiree en toda publicidad
periodicamente y que es el argumento basico dea\epre se aplicara por afos, es el
siguiente: “Viste D‘Impacto para el hombre contad
Ademas del argumento basico de venta se usaraglosentos secundarios para llamar
la atencion sobre los beneficios que ofrece la amgrbuscar posicionarse de primero,
generalmente estos iran como subtitulos en losara@aipresos y los puntos principales
del texto tanto en los empaques del producto, cemdos anuncios y todo medio a
emplearse para una eficaz comunicacion, estos son:

“D’lmpacto el # 1 en disefios con actitud”

“D’lmpacto el # 1 en Calidad y Confort”
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6.7.5.6 Medios Publicitarios.

La estrategia de medios publicitarios definira darfa de como usar el presupuesto
publicitario con el fin de abarcar el mayor nUmeeopersonas del grupo obijetivo, de la
manera mas eficiente y efectiva. El plan de megliddicitarios detalla los medios(ATL

y BTL) especificos que habrdn de utilizarse, d@agué meses, semanas, dias u

horarios, asi como el tamafio y la duracion de gis®s publicitarios.

Comunicacion en medios (ATL). ~ Cuadron®7
Medios Meses Semanas Dias Tamarno de
Avisos
Catalogos Agosto 2011 pTotales Totales Catalogo de
Julio 2012 20cmx15cm
Revistas de Agosto y Totales Totales Un cuarto de
circulacién mensual Diciembre pagina
2011
Abril 2012
Vallas Agosto y Totales Totales Toda la valla
Diciembre
2011
Febrero 2012
Internet (Facebook| Agosto 2011 a| Totales Totales Relativo
y pagina Web de la Julio 2012
Empresa)
Agosto y -Agosto y Totales Broshure de
Diciembre2011| Diciembre 20cmx15cm
Febreroy segunda
Broshure Abril 2012 guincena de cad
mes
- Febrero y Abril
dos ultimas
semanas del me
Agosto y -Agosto y Totales Volantes
Diciembre2011| Diciembre tres 20cmx15cm
Volantes -
Febrero Ultimas semanas
Abril y de cada mes
Junio 2012 - Febrero y Abril
dos dltimas
semanas del me

Fuente: Internet

Elaborado por: Paul Gutiérrez
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Comunicacion fuera de medios (BTL). cyadro ne 8

Tipo Meses Semanas Dias Tamafio de
Avisos
Merchandising Agosto 2011 aTotales Totales Relativo
Julio 2012
Eventos Meses Semanas Dias Tamanfo de
(Relaciones Avisos
Publicas)
Patrocinios
Todos estos y otros tipos de eventos similaressshelvara a
Ferias cabo entre los meses de Agosto del 2011y juli@@d#p, previo
analisis por parte de la empresa, tomando en caentaniencial
Otras y disponibilidad de recursos.

Fuente: Internet

ElahAarada nar: DAV CotiAreas

6.7.5.7 Test de concepto e imagen del producto.

La estrategia de test de concepto del productd reedelo que permitira que el area de
produccion, disefio y comercializacion conozcantagug preferencias del consumidor
final y cumplirdn con el objetivo que es satisfatecesidades y demandas del mercado
objetivo. Procederemos a realizar una estrategitestede concepto del producto la

misma que proporcionara retroalimentacion a la esgron el fin de cumplir con el

objetivo anteriormente sefialado.

Test de concepto e imagen del producto.

Cuadron29
Método Sesiones | Participantes Herramientas Meses Dias Hora
Cuantitativo| Grupal 2 grupos de Entrevista | -Agostoy Segundo | De
y 10 personas Grupal Noviembreo11 | miércoles| 17h00 a
Cualitativo c/u que -Abril 2012 de cada | 17h30
pertenecen a mes
la PEA de 16
afios en
adelante
Cuantitativo| Individual | 5 clientes Entrevistas | -Noviembre Segundo | De
y mayoristasy |  Individual | 2011 jueves de| 17h00 a
Cualitativo 5 minoristas - Abril 2012 cada mes| 17h30

Fuente: Libro “Posicionamiento Caso Latinoamérica”

Flaharadn nar: Paril Gutidrraz

134




Puntualidades del test de concepto.

A los participantes de las sesiones grupales s#olesra producto en su primera sesion
(interiores para hombre marca D’Impacto, 3 int&sorpor participante), con el
compromiso de parte de ellos de usarlos parasesulasiguientessesiones mediante un
postestrecabar y analizar el comportamiento detlym® en cuanto a calidad y

rendimiento.

6.7.6Plan de Accion.

Test de Concepto.

- Confeccionar las cedulas de entrevistas parazaedbs test de concepto del producto.

- Realizar el test de concepto del producto segaroerograma establecido.

COMUNICACION D EL POSICIONAMIENTO AL MERCADO.

- Contratar espacios publicitaros en revistas aéuldad.

- Crear un catalogo tangible, el mismo que estadisposicion del publico en los
locales comerciales que vendan la marca D’'Impacto

- Crear un catalogo virtual el mismo que se pubdiem la pagina Web de la empresa.

- También crear una cuenta en Facebook para sebkitaael catalogo virtual.

- Contratar una empresa publicitaria para la céeade vallas, las mismas que se
ubicaran en distintos puntos de la ciudad prevabtancién de permisos.

- Contratar una empresa publicitaria para la céeacle exhibidores y afiches los
mismos que se colocardan en los locales comercialegie contribuirdn con el
Merchandising deseado.

- Encargar al disefiador gréfico la elaboraciordis®iio de Broshure y volantes.

- Contratar gente para que distribuyan los brosii@antes en las calles del centro de

la ciudad de Ambato.
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- Realizar una lista de eventos publicos y anaktao los que mas convengan a la
empresa en fusion de dar una imagen positiva ydftamza de la empresa con todo su

entorno.

6.8 ADMINISTRACION.

La responsabilidad la tendra el departamento &¢rde la jefatura de mercadotecnia de
la empresa que es la que se encargara del desamell la supervision, control,
evaluacion y ajustes que se puedan dar a lo lagga dmplementacion del plan de

comunicacién de acurdo a los tiempos establecidos.

6.8.1. JERARQUIZACION.

La jerarquizacion esta dada de la siguiente manera:
El presidente y duefio de la empresa en conjuntekgerente, son los encargados de
todas las funciones administrativas como son ptadeaorganizacion, direccion y

control.

Los jefes e comercializacion, ventas, sistemagjym@on, maquilas y talento humano

se encuentran directamente bajo supervision y aahét gerente general.

Desde luego la estructura tiene la flexibilidad rdkacién entre los distintos niveles
jerarquicos cuando sea necesario, o sea de mamrézarttal mas no vertical, esto se ve

reflejado en el trabajo en conjunto y todo en fanalel bienestar de la Empresa.
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6.8.2 Cronograma del Plan de Accion.

Agosto 2011 Julio 2012 Cuadro n2 10
Meses
TiempofaTs To [N [© TETE [ MI A [ M[J 37
Actividad

- Confeccionar las cedulas de
entrevistas para realizar los test de
concepto del producto.

- Realizar el test de concepto del
producto (Grupal) al cliente final. o o o

Realizar el test de concepto del
producto (Individual)a mayoristas y I I
minoristas

- Contratar espacios publicitaros en
revistas de la ciudad.

-Crear un catalogo tangible, el mismo
que estara a disposicion del pUblico | s e s S S S S S s s
los locales comerciales que vendan| la
marca D’Impacto

- Crear un catélogo virtual el mis i e e s S S s s
gue se publicara en la pagina Web de la
empresa.

- También crear una cuenta en
. e e e me— ————(———— —
Facebook para subir a esta el catalpgo

virtual.

- Contratar una empresa publicitaria
para la creacion de vallas, las mismas
que se ubicaran en distintos puntos|de
la ciudad previa la obtencion de= = =

permisos.

- Contratar una empresa publicitaria
para la creacion de exhibidores |y
afiches los mismos que se Colocaranp s s e s e e e
los locales comerciales y que
contribuiran con el Merchandising
deseado

- Encargar al disefador grafico |a
elaboracion del disefio de Broshurggy
volantes.

- Contratar gente para que distribuyan
F = = =

los broshure y volantes en las calles de

centro de la ciudad de Ambato

- Realizar una lista de eventos
publicos y analizar el o los que mas
convengan a la empresa en fusién de
dar una imagen positiva y de con
fianza de la empresa con todo su
entorno.

Fuente: Propuesta

Elaborado por: Paul Gutiérrez
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6.8.3 Presupuesto del Plan de Comunicacion destyigear mes.
Periodo Agosto 2011 a julio 2012(en ddlares)

Tabla n2 44

Accién Meses

Test de Concepto del producto

-Grupal al cliente final. 200 200 200

-Individual a intermediarios. 20 20

Medios Publicitarios

- Revista 700 700 700
- Catélogo tangible 300
- Catalogo virtual 100
- Cuenta en Facebook. 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
- Vallas 100 100 100
-Exhibidores y afiches 500
-Broshure y volantes 20 20 20 20
- Personal para distribucion de broshurey, 20 20 20 20
volantes
TOTAL 1942 | 2 2 222 8472 2 14p 2 1062 P 2 2
SUMATORIA TOTAL 4224
Fuente: Propuesta
Observacion

Para el presupuesto del Plan de comunicacion laesa@signara el 10% de las ventas

totales de la marca D’Impacto.

El presupuesto para eventos relacionados con lEsaees publicas se establecera en

su momento, segun conveniencia de tiempo y recemogue cuente la empresa.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION.

El control del Plan de Comunicacién se ejecutarduecion del plan de accion, del
presupuesto y en los meses establecidos, pardicamtnes, adecuacionesy su

respectiva implementacion de ser el caso.
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Cuadron? 11

PREGUNTAS EXPLICACION

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar? Gerente y Persdxdhinistrativo de |4
empresa Impactex

2.- ¢Por qué evaluar? Para verificar el cumplitoigle los objetivog
propuestos

3.- ¢ Para qué evaluar? Para determinar el niviladibilidad del El

Plan de Comunicacién y el impacto en|el
posicionamiento de la marca

4.- ¢ Qué evaluar? El resultado que ha tenido leaapmn del
Plan de Comunicacion

5.- ¢ Quién evalta? El Gerente General y el Presidente de| la
empresa

6.- ¢, Cuando evaluar? A inicio de los meses delPetR010, Energ
2012, Mayo 2012 y finales de Julio del 2012.

7.- ¢Cémo evaluar? La evaluacion se realizaraetqrersonal de
la empresa en las reuniones mensuales.

8.- ¢ Con qué evaluar? La evaluacion se la redlizartravés del
indicadores de gestion
Entrevistas
Encuestas

Fuente: Bibliografia
Elaborado por: Paul Gutiérrez
Fecha: 11-07-2011

Evaluacion Ex Ante.

Esta evaluacion se la realizara en funcion del INile posicionamiento actual de la
marca hasta la fecha, el mismo que refleja elggoale concientizacién dentro de la
empresa y el desarrollo estratégico de las actieéslade comunicacion vy

posicionamiento, con el fin de determinar la vialail de generar el impacto deseado.
Evaluaciéon Concurrente o en proceso.
Esta evaluacion se la realizara en el desarrolloladgropuesta y examinara la

organizacion de los medios disponibles que gareamtét logro del impacto deseado de

manera que sea flexible a la realizacion de camdmbse la marcha, los mismos que
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permitiran corregir errores, ademas la labor adstigiva serd més dinamica, al evaluar

los meses establecidos en la prevision de la esidlua cada mes.

Evaluacion Ex - post o final.

Por dltimo se efectuar4 una evaluacion al finalad@ropuesta, que permitird emitir
conclusiones y resultados. Estos resultados tamégéviran como precedente para
futuros planes a seguir por la empresa.

La evaluacidén ex-post, se la considera como unuimsnto que sirve para comprobar el
grado de cumplimiento efectivo de los objetivos dmpacto de comunicacion y

posicionamiento programado.
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ANEXOS



o
Anexo n° 1 ARBOL DE PROBLEMAS
EFECTOS
Decremento en Ventas  |& 5| LaEmpresacorre el
riesgo de quebrar
El beneficio es para la

Desperdicio de Recursos | € > Competencia

Escaso o nulo Posicionamiento eRg—— > El estado dejaria de percibir
Impuestos
el Mercad:

Desconocimiento del producto de P -

Clientes Internos y Extern < Despido de Emplead

Inadecuada comunicacién al Cliente

interno y Extern

Mercaderia Represada en Bodegla

F’

¢, De qué manera influye la carencia de Estrategi@othunicacion en el posicionamient
de la marca de ropa interiorD’Impacto que prodacenhpresa Impactex de la ciudad d

Ambato?
Poca o nada Comunicacion & L Baja rotacion de inventarios
Organizacional
Desorganizacion en el area de |_ | LaEmpresa disminuye Ingresog
Mercadeo ~ “ y Utilidades
Inexistencia de estrategias de |_ ~ Se reducen los Tributos al
. ., ~ 7
Comunicacion Estadq
L, . Los Distribuidores no le dan
Mala eleccion de Estrategias dej& > . .
L importancia a la Marca
comunicacior
i o . .
Los As_esores ComeIrC|a_1Ies_ no sg S lliquidez
comunican con los distribuidore
en funcién del posicionamiento
CAUSAS
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Anexo n® 2

Encuesta para clientes Finales.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Seminario de Ingenieria

Buenos dias, estamos realizando una encuestavadnareel posicionamiento de una
marca de interiores para caballero.

Por favor marque con una X la respuesta elegida.

Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tieyngsponder las siguientes
preguntas:

Género: M() F()

Edad: 16-20( ) 21-25( ) 26-30( ) 3{ ) 36-40( ) 41-45( ) +ded5()
Ocupacion:

Estudiante ...

Empleado ...

Comerciante ...

Ootros

1. ¢, Qué marca de ropa interior compra usted?

e D’lmpacto ...

e Lav Ll
e Royal .
 Wellman ..
e Patprimo .
o Otras
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2. ¢ Qué Disefios prefiere?

« Calzoncillo tipo Clasico  ........

+ Calzoncillo tipotanga ...

- BoéxerlLargos ...l

+ BoxerCortos ...

« Otros
3. ¢ Al momento de comprar un interior, qué es ilm@ro que toma en cuenta o le
motiva a dicha compra?

« Lamarcaycalidaddelatela  ........

+ Disefioy preco ...

« Comoellucelaprenda ...

+ Comodidad y Costumbre ...

+ Otros
4. ¢ Qué terminados prefiere que tenga su preneldoirt

+ Llanos

+ Estampados = ...

+ Otros

5. ¢ Qué colores prefiere que tengan sus interiores?

e Claros .
¢ Obscuros .
e Fuertes ...

* Combinados (Claro-Obscuro) ........
e Combinado (Fuertes y claros) ........
o OtrosS
6. ¢ Cuando usted compra, considera que la cajgpadie debe ser?
e Llamativa visualmente ...
e COémoda

* No tiene importancia ...
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7. ¢ Con qué frecuencia compra usted su ropa irerio

« Quincenal ...

« Mensual

« Trimestralmente ...

« Semestral

+ Cadaafio ...

+ Méasdeunafno ...

8. ¢ La prenda que le gusta adquirir consideraigoe tun precio?

e Atlo L

e Medo

e Bago
9. ¢ A cudl de estos lugares suele acudir para @wraps interiores?

+ Centros comerciales ...

+ Tiendas por especializadas  ........

+ Supermercados = ...

+ Mercados mayoristas ...

« Otros
10. ¢ En qué medio de comunicacién usted ha vietbascuchado la marca que
compra?

e Televisibon L

« Rado L

e Valas Ll

e Catdlogos ...

e Revistas
* Volantes
e Tripticos ...
» Otros
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11. ¢ Usted conoce o ha o escuchado sobre la aarcga interior D’Impacto en el
mercado de la ciudad de Ambato?

e Si

* No
12. ¢ En el local que usted compra a observado iadgtablicitario de la marca

D’Impacto?
S
¢ No L
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Anexo n°® 3

Encuesta para clientes actuales y potenciales, itg® y Minoristas

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Seminario de Ingenieria

Buenos dias, estamos realizando una encuestavadnareel posicionamiento de una
marca de interiores para caballero.

Por favor marque con una X la respuesta elegida.

Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tieyngsponder las siguientes

preguntas:

1.- ¢EIl tipo de clientes que frecuentan su loca@ua nivel socioecondémico usted
considera que pertenecen?

< Ato ...
< Medio ...
% Bao ...

2.- ¢, Qué marca de interiores masculinos es la d@seusted vende en su local?

3.- ¢, Sus clientes que adquieren interiores massutjoe disefios prefieren?

R/
0.0

Calzoncillo tipo Clasico ...

Calzoncillo tipotanga ...

Boxer Largos ...

Béxer Cortos ...

Otros

R/
0.0

R/
0.0

X3

o

X3

o
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4.- ¢ Con que frecuencia realiza los pedidos deirgpaor masculina para adulto?

< Mensual ...
< Trimestral — .......
% Segunstock ...

5.- ¢Cual considera usted la razon mas importaaute gue sus clientes decidan
comprar?

s Lamarcaycalidaddelatela  ........

+ Disefioy preco ...

% Como el lucelaprenda ...

s Comodidad y Costumbre ...

o Otros
6.- ¢ Para el mejor manejo del producto y que esteasmtenga en buen estado considera
gue la caja del interior debe ser?

% Muy Importante ...
% Importante ...
* Poco Importante ...

7.- ¢ Considera usted que el disefio de la caja Ector?

% Muy Importante ...

% Importante ...

s Poco Importante ...
8.- ¢Usted conoce o0 a escuchado sobre la marcapdeinterior D’'Impacto en el
mercado de la ciudad de Ambato?

e SIi L

e No ...
9.- ¢ Alguno de sus clientes le ha solicitado ueage interior de la marca D’Impacto?

« Si
e No ...
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10.- ¢Qué medios de comunicacion considera ustedseuian efectivos para llegar a

sus clientes?

e Televisibon ...
e Radio ...
e Vallas ...
e« Catdlogos ...
e Revistas ...
e Volantes ...
e Broshure ...

11.- ¢, Que recomendaciones usted daria para quendgptenga mayor aceptacion por

sus clientes?
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Anexo n® 4

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVACION

Objeto de estudio:

Lugar de observacion:
Fecha de observacion:
Nombre del investigador:

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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Anexo n®5

Cédula de entrevista al jefe de Comercializac®ingpactex

1.- ¢Quiénes van a conocer y tener contacto conal@a D Impacto que produce
Impactex?

3.- ¢A través de quien o que medios de comunicas®informa de la marca de

Interiores D Impacto que produce la empresa Impacte

marca?
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Anexo n° 6
Cédula de Entrevista Grupal del test de conceptagen del producto a Clientes
Finales
1.- ¢ Qué bienes de la marca D Impacto le atrae mas?

TANGIDIES ... e e
INtANGIDIES. ..o

2.- ¢, Qué percepcion tiene del producto?
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Anexo n°® 7
Cedula de Entrevista Individual del test de conzepimagen del producto a Clientes
Mayoristas y Minoristas
1.- ¢Qué bienes de la marcaD Impacto consideragstedus clientes prefieren o les
atrae mas?

TANGIDIES ... e e
INEANGIDIES. ..o

2.- ¢, Qué percepcion tiene usted del producto?
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Anexo n® 8

Logo tipo de la Empresa

Tu Eatifa Tuberion

Anexo n®9

Etiqueta de la prenda

DImpact
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Anexo n°® 10

Caja de la prenda y Broshure

D Impact
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Anexon°11
Croquis

, Edificio Administrativo y Bodegas de

Producto Terminado

Av. 22 deEnero
{Entracla Atahualpa)

Av. Circunvalacion

Redondel

delzamba

, PLANTA DE PRODUCCION

Tioloma

Av. Indoamérica

La Peninsula

-

159



Anexo n°® 12
Instalaciones

Edificio Administrativo

Bodegas de Producto Terminado
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