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RESUMEN

El objetivo del presente trabajo de titulacion es presentar una propuesta de plan
comercial para la empresa DAGARO NIGHTS que le permita mejorar el
posicionamiento de su marca y alcanzar un mayor nivel de ventas el periodo 2021 —
2022.

La investigacion se desarroll6 mediante analisis de diagndstico situacional,
tanto externo como interno, de la empresa DAGARO NIGHTS. Adicionalmente, se
aplicaron técnicas cualitativas y cuantitativas, como entrevistas y encuestas, para
identificar el segmento, mercado meta y posicionamiento actual de la marca en la

mente de sus clientes actuales y potenciales.

Los resultados permitieron desarrollar una planificacion de marketing y ventas
para la empresa DAGARO NIGHTS, con estrategias y tacticas para conocer,
satisfacer y superar las expectativas de sus clientes. De igual forma, plantea
lineamientos y acciones que permitirian aumentar sus ventas y su participacion de

mercado en los proximos afos.
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Ing. Francisco Ampuero Velasquez José David Garrido Ortega
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ABSTRACT

The main objective of this research is to propose a business plan for DAGARO
NIGHTS company. This plan allows the company to improve the positioning of its

brand and achieve higher levels of sales for the period 2021 - 2022.

The investigation was developed using a situational diagnosis analysis, both
external and internal of the company. Additionally, qualitative and quantitative
techniques such as interviews, and surveys were applied to identify the segment,
target market, and current positioning of the brand in the minds of its current and

potential customers.

The results allowed developing a marketing and sales strategy for DAGARO
NIGHTS using strategies and tactics to meet, satisfy, and exceed the expectations of
its customers. Finally, this document presents guidelines and actions that would allow

it to increase sales and market share for the upcoming years.

José David Garrido Ortega Firma Unidad de Idiomas
Traductor
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INTRODUCCION

La presente investigacion es realizada en la empresa DAGARO NIGHTS, la cual se
dedica a la comercializacion de pijamas y prendas de descanso para el grupo familiar, con
presencia en la ciudad de Cuenca de mas de 25 afios. El funcionamiento de la empresa es
Ilevado a cabo por la iniciativa de la actual duefia y gerente, quien ha establecido objetivos,
metas, estrategias y politicas de una forma empirica, regida fundamentalmente por la
experiencia. Es por esto que la organizacion ha determinado como una necesidad latente
implementar un plan de marketing, que le permita definir y desarrollar escenarios para

incrementar la participacion en el mercado.

El plan de marketing es una herramienta, que permitira realizar una planificacién
estratégica para que la empresa cumpla los objetivos trazados. El disefio de un plan de
marketing para DAGARO NIGHTS, ha sido realizado con la finalidad de incrementar las

ventas y lograr el posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.

El proceso realizado ha requerido de un analisis previo tanto interno como externo
con lo respecta a la empresa, situacion actual, y demas informacién relevante para el

levantamiento del disefio de plan de marketing.

Por consiguiente, el presente trabajo busca establecer pautas a seguir para el

crecimiento de DAGARO NIGHTS, focalizados en los objetivos corporativos.



CAPITULO 1. ANTECEDENTES

1.1. Marco Tedrico
1.1.1. Conceptos de Mercadeo y Ventas
1.1.1.1. Definicion de Marketing

Marketing, es un término proveniente del vocablo inglés, que traducido al castellano
se entiende como mercadeo o mercadotecnia, este es conceptualizado como una
disciplina que se enfoca en el proceso social donde los individuos logran satisfacer sus
necesidades o deseos a cambio de entidades de valor para otros. Con el transcurso del
tiempo se ha transformado en una herramienta fundamental para una empresa con el fin de
lograr el cumplimento de objetivos (Monferrer, 2013). Posteriormente es contextualizado
por primera vez por la American Marketing Associattion-Commitee on Terms (1960), como
la consecucion de actividades de la empresa, dentro del flujo desde el productor hasta el

consumidor o usuario.

Con el paso de tiempo, el contexto de su significado evoluciona, incluye la pretension
de satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, lo que llevé a considerar el
producto bajo nuevos enfoques; como son el precio, donde y como venderse, que en la de
manera agregada llegaron a construir el mix de marketing (Coca, 2008). Lo que permitid

conocerse como componentes basicos del marketing.

1.1.1.2, Mix de Marketing

Tiene como objetivo generar acciones para satisfacer las necesidades del consumidor,
en base al producto, precio, plaza y promocion.

e Producto, cualquier cosa que se puede comercializar en el mercado, que permite
satisfacer deseos y necesidades (Kotler & Armstrong, 2012).

Es aquella variable que define al bien o servicio que se oferta en el mercado,

creado con la finalidad de cubrir las necesidades de los consumidores. El producto

también se ve inmerso en la imagen, marca, disefio, empaquetado incluso hasta los

servicios posteriores a la venta (Velasquez, 2020).



e Precio, la suma de dinero que los consumidores dan al ofertante por adquirir un servicio

0 un bien (Kotler & Armstrong, 2012).
También se lo puede definir como el costo mas la ganancia asignada al vender el
producto en el mercado, es decir es directamente proporcional a los ingresos de la
empresa, cabe indicar que para establecer el precio no se considera Unicamente los
costos sino también el consumidor, mercado, competencia. El precio es un factor clave
para el posicionamiento del producto dentro del mercado (Velasquez, 2020).

e Plaza, es necesario hacer llegar el producto al sitio y tiempo requerido; por lo que se
determinan en esta estrategia los medios de transporte y canales de distribucion (Kotler
& Armstrong, 2012). Conjunto de actividades necesarias para trasladar el producto
terminado a los puntos de venta. Esta variable esta relacionada con gestién de
inventarios, transporte, localizacion, puntos de venta, etc., (Velasquez, 2020).

e Promocion, disefio de actividades de publicidad para dar a conocer al producto y orientar
al consumidor para que lo compren (Kotler & Armstrong, 2012), también permite
informar a los consumidores en el mercado acerca de las necesidades que satisface el
producto; entre las herramientas utilizadas para la comunicacion estan publicidad, venta
personal, relaciones publicas (Velasquez, 2020).

Dentro de este concepto se han determinado tres posibles orientaciones; al producto
donde el objetivo principal es mejorar el proceso de produccion, a las ventas donde se busca
incrementar la participacion de una empresa especifica en el mercado, y por dltimo al
mercado que pretende ajustar el producto o servicio ofertado segun las necesidades, gustos
o preferencias del consumidor (Ardura, 2011).

1.1.1.3. Plan de Marketing

Un plan de marketing es definido como un documento previo en el comienzo de una
actividad empresarial, donde se detallan los objetivos de la empresa, duracion, costos,
recursos; ademas de especificar el proceso a seguir para cumplir con los fines propuestos
(Grupo Vértice, 2007). Esta herramienta puede ser elaborada anualmente para los productos
gue ya se encuentran en el mercado y se lo realiza con la finalidad de descubrir problemas
u oportunidades en diferentes hitos de tiempo, los cuales se encuentra orientados a cubrir

las necesidades y alcanzar la satisfaccion del cliente.

Como satisfaccion entendemos el grado en que el desempefio es percibido por el

consumidor con respecto al producto y si este cumple con sus expectativas previas, de tal



manera que existe una relacion directa entre las variables de desempefio y satisfaccion, es

decir si el desempefio supera las expectativas se considera totalmente satisfactorio.

Por otra parte, el desarrollo de las actividades productivas, comerciales y de servicios
no tendrian lugar sin la existencia del mercado, entendiendo a este como el espacio fisico
donde confluyen la oferta y la demanda, en el cual existen compradores reales y potenciales
de un producto o servicio (Farber & Bonta, 1994). En la actualidad el mercado no es
unicamente un espacio fisico, sino también virtual, esto debido a la importancia y desarrollo
que tiene la tecnologia y la expansion del fenémeno de la globalizacién. Es por ello, que la

segmentacion de mercado ahora es mucho mas amplia, ya que incluye un mercado global.

1.1.1.4. Definicion de Posicionamiento

El posicionamiento, es imprescindible para las empresas independientemente de su
tamanio, estas pueden ser multinacionales o familiares, pero el estar posicionado llega a ser
fundamental para la supervivencia y crecimiento de las empresas en el mercado donde se
desenvuelven (Fred, 2013). Para destacar en este &mbito se debe trabajar conjuntamente
entre los diferentes departamentos que comprenden la empresa con el objetivo de

posicionarla correctamente.

En la guerra comercial, las empresas tienen el objetivo de minimizar los costos y
lograr mayores beneficios; a nivel nacional, no se ha dado mucha importancia ni se ha
invertido mayormente en estrategias de marketing y ventas, lo cual dificulta mas el objetivo,
en cambio; las industrias en otros paises enfocan gran cantidad de los recursos en estrategias
de mercadologia, lo cual se refleja lo bien posicionadas que se encuentran y sus altos niveles
de rentabilidad. Las marcas que poseen un buen posicionamiento y valores firmes, son
aquellas que proporcionan las bases para crear valor para el cliente y lo fidelizan mediante

relaciones provechosas, (Kotler & Armstrong, 2012).

El posicionamiento ha sido conceptualizado desde diferentes puntos de vista, por

ejemplo:

El posicionamiento determina que un producto debe ocupar un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién con los productos de la
competencia (Kotler & Armstrong, 2012), asi tenemos como factor clave a la
diferenciacion, para ello se debe identificar y explotar las ventajas competitivas de la

empresa, generando valor para los clientes.



También se le puede conceptualizar como una serie de consideraciones, entre las que
destacan las fortalezas y debilidades de la empresa en comparacién con los competidores
(Jack Trout & Al Ries, 1980).

La forma de situarse correctamente en la mente de los clientes potenciales no esta en
llegar primero, sino en saber llegar; es decir buscar una posicion competitiva con relacion
a quien ya ocupaba ese lugar, por lo tanto; es necesario conocer de manera anticipada que
posicién ocupa la empresa en la mente de quien se desea influenciar. Entre otro de los
factores importantes, se encuentra la fidelizacion de los clientes, ya que la competencia

puede implementar estrategias similares o iguales al de la empresa (Camino, 2012).

Después de conceptualizar al tema desde diferentes puntos de vista, se puede realizar
los planteamientos relacionados con el posicionamiento, que siguen un proceso,
comenzando por identificar la percepcion del cliente respecto al producto o servicio que se
ofrecen, seguido por establecer los métodos a utilizar para llegar a los consumidores y
trabajar para lograr el posicionamiento minimo deseado (Camino, 2012).

1.1.1.5. Tipos de Posicionamiento

Los tipos de posicionamiento varian segun el autor, en este caso se utilizaran los 7

brindados por Montaferrer (2013) para el estudio respectivo.
a) Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

Este se refiere a que el bien o servicio poseen una o varias caracteristicas
diferenciadoras esenciales que otros no poseen, tales como, calidad, empaque, tamafio, etc.,
(Monferrer, 2013).

b) Posicionamiento basado en los beneficios del producto.

Se basa en las diferentes percepciones de los consumidores acerca del bien o producto
ofrecido, por lo tanto, segmentar correctamente juega un papel fundamental al momento de
escoger al consumidor al cual se va a dirigir, explotando las ventajas competitivas que se

puedan presentar segun sea el caso (Monferrer, 2013).
C) Posicionamiento basado en el uso/aplicaciones del producto.

En este tipo de posicionamiento, es clave conocer completamente el producto segln

el uso o aplicaciéon para el que fue disefiado, y enfatizar en promocionar las ventajas



exclusivas que posee el producto sobre las entidades que puedan ofrecer un bien o servicio
similares (Monferrer, 2013).

d) Posicionamiento basado en la tipologia de las personas.

El saber posicionarse en la mente de los diferentes tipos de personas depende de una
correcta segmentacion, lo cual indicara a quienes dirigir el bien o servicio que ofrece la

empresa (Monferrer, 2013).
e) Posicionamiento frente a la competencia.

Son fundamentales el levantamiento de informacion y la comunicacién, trata en
realizar una comparacion del bien o servicio que ofrece la empresa frente al bien o servicio
del competidor més relevante, buscando atributos y beneficios que se puedan explotar
(Monferrer, 2013).

f) Posicionamiento basado en la definicion de una categoria de producto.

Se busca diferenciar a la empresa frente a la competencia explotando las ventajas que
posee el bien o servicio en la categoria del mercado donde se oferta (Monferrer, 2013).

) Posicionamiento basado en la relacion calidad/precio.

Se busca un equilibrio entre las variables de calidad y precio, la calidad no puede ser
mayor al precio y viceversa, con lo cual se busca ofrecer un bien o servicio a un precio

razonable segun la calidad otorgada (Monferrer, 2013).



1.1.1.6. Segmentacion

Segmentar es determinar dentro del mercado total, grupos de consumidores,
homogéneos entre si y diferentes a los demas; esto basado en habitos, necesidades y gustos
(Monferrer, 2013). Es fundamental saber identificar el mercado en grupos distintos de
compradores, ya sea, con necesidades, caracteristicas o conductas diferentes, para “saber

llegar” a los distintos consumidores que se pueden presentar.

1.1.1.7. Planeacion Estratégica

Es un proceso el cual consiste en determinar cursos alternativos de accion, los cuales
son determinados como bases en las organizaciones para el logro de los objetivos a corto,
mediano y largo plazo; con el andlisis y cumplimiento de la misién, vision, objetivos y

tacticas generales, y asignacion de recursos (Kotler & Keller, 2006).

La planeacion estratégica, puede ser considerada como el proceso deliberado y
sistematico de decisiones, que incluye propositos que afectan a toda la empresa durante

largos periodos (Chiavenato, 2011).

El principal objetivo de la planeacion estrategia, es ayudar al cumplimiento de los
objetivos estratégicos, tanto a corto como a largo plazo, por lo tanto; es el punto de partida
para el planteamiento, desarrollo y estructuracion de estrategias y herramientas de
marketing. En este proceso de identificacidn, analisis y toma de decisiones para el futuro a
la empresa, se propone que para el correcto disefio se deben seguir cinco etapas (Huamani,
2003).

1) Realizar un analisis situacional de la entidad y su entorno, se identifican estrategias
utilizadas anteriormente y su resultado (Huamani, 2003).

2) Establecer objetivos del marketing, éstos tienen que ser medibles y cuantificables y
deben estar relacionados con los objetivos globales de la empresa (Huamani, 2003).

3) Ventajas competitivas y posicionamiento, identificar las ventajas competitivas
(atributos y beneficios) y explotarlas en el bien o servicio que ofrece la empresa y asi
destacar sobre la competencia (Huamani, 2003).

4) Eleccion del mercado meta y medicion de la demanda del mercado. Se divide al
mercado en varios segmentos, seguido por seleccionar un grupo que es satisfecho por el

producto o servicio ofrecido por la empresa. La medicion de la demanda de mercado busca



oportunidades para influir en el nicho seleccionado, estableciendo pronoésticos a futuro, los
cuales serviran para determinar la factibilidad del plan (Huamani, 2003).

5) Marketing mix, analiza las 4P"s del marketing, determina las estrategias para el
manejo del producto, precio, plaza y como se promociona. Al realizar combinaciones entre
las mismas existe la posibilidad de ingresar a nuevos segmentos o fortalecer los ya
establecidos (Huamani, 2003).

1.1.1.8. Cadena de Valor

La cadena de valor, es una herramienta sistematica que examina todas las actividades
de la empresa y como interacttan, desagregando asi a la entidad en sus actividades
estratégicas, para comprender el comportamiento de los costos, asi como la identificacion
de fuentes de diferenciacion existentes y potenciales; que permitan generar ventajas

competitivas para la empresa (Porter, 1991).

Esta herramienta despliega el valor total de una empresa y se divide en actividades de
valor y de margen. Las actividades de valor son aquellas que desempefia la empresa tanto
fisica como tecnol6gicamente, en cambio, las de margen son la diferencia entre el costo y

el valor total del desempefio de las actividades de valor (Porter, 1991).



Figura 1

Cadena de Valor de Michael Porter

Actividades
de Soporte

Actividades
Primarias

Fuente: Porter, 1991

Actividades relacionadas con valor

La herramienta conocida como cadena de valor, define a la empresa un conjunto de
actividades; cuyo fin es disefiar, fabricar, comercializar, entregar y apoyar su producto; las
mismas que son representadas en la cadena de valor y se divide en dos tipos de actividades,

primarias y de apoyo (Porter, 1991).
a) Actividades Primarias

Tratan de la manufacturacion fisica del producto y a todas las etapas que comprende,
que va desde el disefio, fabricacién, venta, hasta el servicio posventa. Las actividades
primarias también se pueden dividir en subactividades: directas, indirectas y de control de
calidad (Porter, 1991).



e Logistica interna

Son todas las actividades asociadas con la recepcion, almacenaje y disgregacion de

insumos (Porter, 1991).
e Operaciones

Son aquellas actividades que estan asociadas con la transformacion de insumos en el
producto final, entre ellas estan algunas areas productivas de la empresa, como maquinado,
ensamble, empaquetado, mantenimiento del equipo, pruebas u otras operaciones de

instalacion (Porter, 1991).
e Logistica Externa

Son las actividades relacionadas con la logistica de distribucion y entrega de los
productos a los compradores, entre ellas constan el procesamiento de pedidos y la

programacion y logistica de entrega (Porter, 1991).
e Mercadotecniay Ventas

Son aquellas asociadas con proporcionar un medio para vender el producto a los
compradores, asi como la metodologia para inducir la compra en ellos, tales como,
publicidad, promocidn, fuerza de ventas, cuotas, canales comerciales, entre otros (Porter,
1991).

e Servicio
Actividades asociadas con el servicio post venta (Porter, 1991).
b) Actividades de Apoyo

Son aquellas actividades que sustentan a las actividades principales, proporcionando
los activos, materiales e insumos, tecnologia y demas recursos, sirviendo de apoyo a la

cadena en general (Porter, 1991).
e Adquisicion

Comprende las diferentes areas de la empresa, como son compras, almacenaje y
acumulacién de mercaderia, insumos y materiales. Los materiales e insumos son utilizados
posteriormente en las diferentes actividades de la cadena de valor. Se considera de gran

importancia adquirir correctamente los bienes y activos de la empresa, dado que deben ser

administrados de manera efectiva (Porter, 1991).
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¢ Infraestructura de la Organizacion

Son aquellas actividades que apoyan a la parte operativa de la empresa, como el
departamento administrativo, legal, finanzas, planeaciones, contabilidad y control de
calidad. Las actividades de infraestructura se pueden dividir en: niveles corporativos,
encargados de las finanzas y la de unidad de negocios, encargado de administrar la calidad

en todas sus ramas (Porter, 1991).
e Administracion de Recursos Humanos

Son las actividades que comprenden el reclutamiento, contratacion, capacitacion,
desarrollo y compensaciéon del personal que respalda las actividades primarias de la
empresa. Generalmente trabajan en conjunto los departamentos de Gerencia y Talento
Humano, para contar con el personal motivado en cada una de las areas que comprende la
entidad, de igual manera, determinan las habilidades y manejan los recursos destinados al
personal (Porter, 1991).

e Desarrollo Tecnoldgico

Es uno de los factores mas influyentes al momento de generar una ventaja
competitiva, la tecnologia es utilizada en la empresa para diferentes fines, que van desde
los procedimientos practicos, hasta los métodos generadores de costo y valor. El desarrollo
tecnoldgico de la empresa es clave para el buen uso y optimizacion de recursos,
disminuyendo los desperdicios, abaratando costos y reduciendo el tiempo utilizado en cada
actividad. Se puede clasificar en acciones para la mejora del producto y proceso de las

actividades de valor (Porter, 1991).

1.1.2. Sector Textil: Resefia Historica

La necesidad de vestimenta del hombre primitivo, debido a las zonas climéticas donde
habitaba, fue lo que incentivo a la utilizacion de pieles de animales cosidas con tendones,
tripas o tiras de piel. Mas tarde inici6 la fabricacion de hilos con fibras animales y vegetales,
dando paso a la aparicion de tejidos. No se puede dar una fecha exacta donde remonten los
origenes de la vestimenta debido al deterioro dado en el tiempo transcurrido desde que
habitaba el hombre primitivo (Fleming, 1958).

El término “Industria textil ” viene del latin “texere ”, que se refiere al tejido de telas
a partir de fibras, pero con el pasar de los afios abarca poco a poco una amplia gama de

procesos, entre ellos el tejido de punto, anudado de alfombras, enfurtido etc. Esto implica
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la utilizacion de fibras naturales y sintéticas que aparecen con el tiempo. Dentro de la
evolucion de los tejidos tenemos el uso del lino en la edad de piedra, la lana en la edad de
bronce y la seda china alrededor de 2600 a.C. Al inicio se utilizaban tintes obtenidos
naturalmente para la coloracion de fibras y tejidos, partir del siglo XIX aparecen los tintes
y fibras sintéticas (Coulin Weibel, 1972).

La actividad textil comenzdé como produccion doméstica, debido a que era
considerada como actividad de sustento econdmico familiar. La primera maquina textil
aparecio en la Revolucion Industrial del siglo VXIII, siendo Inglaterra la pionera en el tema
con la primera maquina de coser, seguido por Francia, donde se inventd la maquina
Jacquard, acelerando el proceso y compactando mejor las fibras, dando paso al desarrollo
del sector textil. A partir de lo mencionado inici6 la tecnificacion y modernizacion en la
elaboracion de fibras, tejidos y prendas de vestir, pasando de una elaboracion artesanal
domestica a un sector industrial que marcaria un antes y después en la economia del mundo
(Chichizola Romero, 2017).

A partir del siglo XX, el mercado textil tuvo un gran avance, industrializando su
produccién principalmente en Estados Unidos y Europa, lo que generé un cambio global,
creando miles de puestos de trabajo, aportando de gran manera a la economia de los paises
y elimind barreras de importaciones y exportaciones entre naciones. China destaca como el
principal exportador textil de materia prima y productos elaborados, abarcando mas de la
mitad del total de exportaciones globales gracias a la gran demanda a nivel mundial
(Fleming, 1958).

Actualmente, la industria textil posee una infinita variedad de bienes elaborados
gracias a la tecnologia en maquinaria existente, que puede aumentar los niveles de
productividad de una empresa a niveles antes inimaginables, cada vez disminuyendo el
namero de operarios en planta y mejorando las condiciones laborales en cada uno de los
puestos de trabajo, para asi reducir costos y tiempos de produccion, mejorando la

competitividad de las empresas.
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1.2. LaEmpresa

1.2.1. Historia

DAGARO NIGHTS es creado por Mdnica Ortega, hija de madre costurera, después
de haber adquirido el conocimiento empiricamente durante el tiempo laborado
conjuntamente con su madre, decide formar un hogar junto con su esposo, surgiendo la
necesidad de sustento familiar, donde nace el emprendimiento de formar un taller de costura
llamado “Creaciones Daniela”. Los canales principales de venta que permitieron captar
clientes nuevos fueron visitas presenciales a almacenes de Cuenca y de localidades
cercanas, ademas del uso de un puesto de venta adquirido en la feria libre de la ciudad. En
ocasiones también se realizaban viajes a Huaquillas donde se tenia una importante cantidad
de clientes (Dagaro Nights, 2021).

El pequefio negocio crece paulatinamente, donde es apreciable el incremento de la
cartera de clientes y por ende la demanda de pedidos, por lo que se decide implementar
nuevas estrategias que aporten de mejor manera al cumplimiento de objetivos de la empresa.
La contratacion de personal y la adquisicion de maquinaria fueron las principales decisiones

para la expansion de la empresa (Dagaro Nights, 2021).

Cuando alcanza un nivel productivo, donde la experiencia y conocimientos técnicos,
administrativos en gerencia no son suficientes, por lo que se ve la necesidad de capacitarse
en distintas areas como marketing, ventas, finanzas y administracion, para ello la empresa
ve como oportunidad afiliarse a la CAPIA (Céamara de la Pequefia Industria del Azuay).
Una vez que los conocimientos fueron aplicados, la empresa tomé un nuevo giro debido al
notable crecimiento, empezando internamente con la ampliacion del organigrama
estableciendo tres departamentos: administracion, produccion y comercializacion (Dagaro
Nights, 2021).

La vision y objetivos establecidos por gerencia también cambian y se enfocan a un
mercado diferente, por lo cual se opta por cerrar el puesto en la feria libre debido al deterioro
del prestigio e imagen empresarial y se decide abrir un local de atencion al publico en las
instalaciones de la fabrica. Este nuevo enfoque, dio una nueva pauta a seguir, donde se
prioriz6 como clientes a los almacenes de ropa ubicados en centros comerciales y en lugares
estratégicos de la ciudad, lo que dio como resultado que la produccion y calidad tenga

estandares mas altos (Dagaro Nights, 2021).
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En 2010, Ménica Ortega, duefia y gerente de la empresa en base a todos los cambios
que fueron llevados a cabo, decide realizar una variacién mas, el cambio de nombre a
DAGARO NIGHTS, lo que lleva consigo una transformacion de la imagen, esto con la
finalidad de enfocar su accionar en un mercado de poder adquisitivo mas alto, que cumpla

con las necesidades financieras de la empresa (Dagaro Nights, 2021).

Dado el crecimiento de la empresa, sin duda la aparicion de debilidades eran
imprescindibles, convirtiendose como principal problema el estancamiento en los niveles
de produccion, por lo que se decidi6 incorporar personal capacitado y experimentado en el
area produccidn, con la finalidad de producir en tiempos requeridos, disminuyendo los
residuos de materias primas, es decir optimizando el uso de recursos; adicionalmente, se
busca mejorar la calidad del producto terminado y asegurar la mejora continua en los

procesos de elaboracion de las prendas (Dagaro Nights, 2021).

Actualmente, DAGARO NIGHTS se ubica entre las empresas que destacan dentro
del sector textil local, principalmente de las prendas de descanso.
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1.2.2. Ubicacion

DAGARO NIGHTS, esta ubicada en la ciudad de en la provincia del Azuay, en la
ciudad de Cuenca (Dagaro Nights, 2020).
Figura 2

Ubicacion de las instalaciones de DAGARO NIGHTS
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1.2.3. Filosofia Estratégica

1.2.3.1.

DAGARO NIGHTS, una empresa de confeccion textil especializada en la elaboracion
calidad. Esta enfocada en satisfacer las necesidades y estandares propuestos por los clientes.

de ropa de descanso, trabaja con materiales nacionales e importados y una confeccion de alta
Mision

Somos una empresa enfocada en la mejora continua de calidad, productividad,
rentabilidad y produccién mas limpia para mantenernos en una posicién competitiva y

responsable con el medio ambiente, con un equipo de trabajo integral, capacitado y en
constante aprendizaje (Dagaro Nights, 2020).
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1.2.3.2. Vision

Crecer como referente en el mercado nacional de ropa de descanso, siendo una empresa
competitiva, productiva, organizada y ética, para ampliar nuestras carteras en un horizonte de
tres afios, de la mano de la tecnologia, el comercio electronico y el trabajo en equipo. Ser una
empresa comprometida con el desarrollo integro, intelectual y leal de nuestros colaboradores
(Dagaro Nights, 2020).

1.2.3.3. Valores

DAGARO NIGHTS, hace hincapié en resaltar los valores que rigen el accionar de la
entidad y quienes la conforman. La empresa como pilar fundamental tiene la integridad y
honestidad, siendo responsable con todos los involucrados en la relacion empresarial, de tal
manera que, la empresa brinde un ambiente de confiabilidad hacia los interesados.
DAGARO espera demostrar ser una empresa justa, por lo que insiste que el diario accionar
se base en la democracia y respeto ya que se escuchan y evallan todas las quejas y
sugerencias que se hacen llegar. La lealtad entre los integrantes de la empresa y quienes estan
involucradas de alguna manera, permite que, exista un excelente trabajo en equipo, y por
consiguiente el personal que conforma la empresa busca realizar carrera en la empresa,
fomentando asi la superacién personal y por ende el desarrollo de la empresa (Dagaro
Nights, 2021).

1.2.3.4. Objetivos Corporativos

a. Obijetivo general

Posicionar la marca DAGARO NIGHTS, como una de las lideres a nivel nacional en
el mercado de ropa de descanso y bafio (Dagaro Nights, 2021).

b. Obijetivos especificos

¢ Implementar un sistema de gestion financiera orientado a la disminucion de costos e
incremento de la rentabilidad antes del segundo semestre del 2022.

e Aplicar indicadores de gestion basado en innovacion y desarrollo, mejora continua y

acorde a las tendencias actuales del mercado durante el segundo semestre 2021.
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e Incrementar las ventas en el 10%, con gestion para crecimiento de la cartera de clientes,
mediante la apertura de nuevos nichos de mercado y alcance, afianzando un servicio de
calidad y la fidelidad de la clientela, durante el afio 2022 (Dagaro Nights, 2021).

1.2.4. Organigrama y Equipo Gerencial

DAGARO NIGHTS, establece un organigrama estructural que se detalla a
continuacion:

Figura 3

Organigrama DAGARO NIGHTS

GERENCIA GENERAL

ASISTENTE ADMINISTRATIVO

JEFE DE PLANTA

v v v v

CORTE CONFECCION ACABADOS COMERCIAL

Fuente: Gerencia DAGARO NIGHTS, 2020.
e Gerencia general.

Este cargo lo ocupa Monica Ortega, encargada de organizar reuniones comerciales,
estrategias de negocio y produccion, ademas de saber tomar las decisiones finales
fundamentales en cada decision de cada departamento, asi mismo es la encargada de velar
por el bienestar de sus trabajadores. Posee el titulo de maestra artesana de taller de corte y
confeccion, formando parte fundamental en cada eslabdn del proceso productivo y gerencial
(Dagaro Nights, 2021).
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e Asistente administrativo.

Encargado de atender todas las necesidades que requieran los departamentos de
gerencia, jefe de plantay comercial, mantiene actualizados de informacion a los encargados
de cada area.

e Jefe de Planta.

Ocupado por la Ingeniera en produccién Daniela Garrido, es la encargada de elaborar
y aplicar los cronogramas de produccién que vayan de acuerdo con la informacién brindada
por el departamento de comercializacion, ademas, cumple el rol de velar por la mejora

continua en el proceso de produccion (Dagaro Nights, 2021).
e Departamento Comercial.

Es el encargado de comunicarse con los proveedores, coordinar pedidos de materia
prima con el departamento de produccién, asi mismo, se comunica con los compradores de

la empresa velando por el 6ptimo manejo de la cartera de clientes (Dagaro Nights, 2021).
e Departamento de Corte.

Es el encargado de trazar las prendas de vestir en la tela, cortarla y prepararla para
entregarla al siguiente departamento. Cuenta con dos trabajadoras de corte (Dagaro Nights,
2021).

e Departamento de Confeccion.

Es el encargado de unir los pedazos de tela previamente cortados y dar forma a todas
las prendas de vestir. Cuenta con cinco operarias costureras en planta (Dagaro Nights,
2021).

e Departamento de Acabados.

Es el departamento encargado de revisar minuciosamente cada prenda de vestir,
yendo desde las costuras, los hilos restantes, hasta la simetria de las prendas. También es el
encargado de doblar y empaquetar las prendas para la posterior entrega al cliente (Dagaro
Nights, 2021).
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1.2.5. Recursos

e Talento Humano

Especificaciones requeridas

Las operarias de la empresa deben cumplir con ciertas caracteristicas, que dependen
del departamento donde operan; para el departamento de corte se buscan contratar mujeres
de estatura alta, con experiencia y conocimiento suficiente en el &rea. Para el &rea de
confeccion, se buscan operarias con experiencia en la fabricacion de prendas de vestir y
deben dominar el manejo de cada tipo de maquina de coser. Las operarias de acabados
deben tener buena capacidad de observacion y comunicacién, ademas de saber doblar y
empacar correctamente las prendas (Dagaro Nights, 2021).

Procesos de capacitacién

Dentro del proceso de induccion del personal, consta un proceso de capacitacion, el
cual busca familiarizar a los nuevos trabajadores con las funciones y obligaciones de cada
cargo, ademas de dar a conocer la reglamentacion establecida por la empresa (Dagaro
Nights, 2021).

Evaluacion del personal

El seguimiento y medicion de desempefio del personal, se monitorea mediante
controles de tiempo durante la fabricacién de las prendas y controles de calidad al finalizar
cada lote. Para evaluar correctamente el desempefio a lo largo del afio, los resultados

obtenidos son comparados con resultados de controles anteriores (Dagaro Nights, 2021).
e Financiero

De acuerdo a los valores brindados por la empresa con corte a 2020, se determinaron

siete indicadores clave para el anélisis financiero respectivo.
- Indicadores de liquidez

Razon corriente

Este indicador muestra la capacidad de las empresas para cubrir sus obligaciones a
corto plazo, el valor estandar es la cobertura 1-1. El calculo realizado establecio una razon

corriente de 2.4, lo que indica que los activos corrientes de la empresa se manejan
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correctamente, logrando una liquidez de activo circulante suficiente para cubrir hastaen 2.4
dolares por cada 1 ddlar de deuda a corto plazo.

Prueba acida

La prueba &cida determina la capacidad de cobertura de las obligaciones a corto plazo
de la empresa, independientemente de la venta de sus mercancias. El valor estandar para
este indicador es de 1. El resultado para DAGARO NIGHTS es de 0.84, lo que indica que
la empresa no esta en capacidad de cubrir la totalidad de sus pasivos a corto plazo sin vender

Sus mercancias.
- Indicadores de gestion

Rotacién de ventas

Este indicador es conocido también como “coeficiente de eficiencia directiva”, dado
qgue mide el volumen de ventas que se pueden efectuar bajo la inversion realizada por la
empresa, mientras mayor sea el volumen de venta, més eficiente serd la direccion del
negocio. El valor obtenido para la empresa es de 1.63 veces, es decir que, los ingresos por

ventas cubren hasta con 1.63 dolares por cada dolar de activo invertidos.

Periodo promedio de cobro

El P.P.C. indica el nimero de dias que demora la empresa para que las cuentas por
cobrar de clientes se convierten en efectivo. El resultado de este indicador para DAGARO
NIGHTS es de 60.85, por lo tanto, la empresa tarda alrededor de 61 dias en cobrar a sus

clientes.
- Indicadores de rentabilidad

Margen neto de utilidad

Esta razon muestra la utilidad promedio de la empresa por cada venta, en la
investigacion se obtuvo un valor de 0.1, lo que indica que se obtiene 0.1 ddlares de utilidad

neta (10%) sobre cada délar de ingreso por ventas.

Rentabilidad neta del activo (Du Pont)

Este indicador muestra la capacidad de los activos para producir utilidades, por lo que
se toman en cuenta los indicadores de: margen neto de utilidad, la rotacion de las ventas
frente a los activos y el apalancamiento financiero de la empresa. Para la empresa, se obtuvo

los valores de: MNU 0.1, RV 1.63 y un apalancamiento de 1.53, el calculo respectivo del
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ROE arroj6 un resultado de 0.25, donde se identificaron como fortalezas a la rotacion en
ventas y al apalancamiento de la empresa, y como debilidad al margen de ganancia en las

ventas, por lo que se podria mejorar.
- Indicador de solvencia

Endeudamiento del activo

Es el indicador encargado de determinar el grado de autonomia financiera de la
empresa, para la empresa se obtuvo un valor de 0.35, por lo que indica que existe un alto
grado de independencia frente a sus acreedores, financiando sus actividades con un 35% de

recursos ajenos y un 65% de recursos propios.
e Infraestructura

La infraestructura es propia, la cual se divide en la fabrica, donde se realizan todos
los procesos de produccion, y almacenaje de materia prima, materiales y productos
terminados; y también consta con el almacén que es el punto de venta (Dagaro Nights,
2021).

Figura 4

Layout DAGARO NIGHTS
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Fuente: Gerencia DAGARO NIGHTS, 2020.
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CAPITULO 2. ANALISIS SITUACIONAL

2.1. Diagnostico de la Realidad del Sector Textil.

Con respecto al resto del mundo, Latinoamérica sigue siendo un mercado joven en el
sector textil, a pesar de que posee multiples paises que han destacado en el mundo de la
moda, pero el camino no ha sido facil, los paises latinoamericanos se han visto afectados
por una corrupcién desde sus inicios, catastrofes meteorologicas y crisis economicas, lo que
ha frenado en cierta manera el potencial latinoamericano en el desarrollo de sus economias
y los sectores que las componen. Sin embargo la experiencia e intuicion de mudltiples
empresarios a lo largo del territorio, han sabido encontrar los métodos para dar un
crecimiento significativo al sector textil; los métodos contemplan tanto estrategias
financieras como de marketing, que dieron inicio a las ferias textiles y de moda, destacando
Colombiamoda y Colombiatex en Colombia, que recibe alrededor de 80 mil asistentes al
afio (20.000 nacionales), también estd Expo Guadalajara en México con mas de 70 afios y
3.000 empresas expositoras; no se quedan atras las “fashion week” que se celebran
constantemente en Argentina, Brasil, Ecuador, Peru, Chile, México y Colombia (Gomez
Illescas, 2020).

A nivel nacional, el Ecuador recibe un gran ingreso en su economia debido a este
sector, sin embargo, esta lejos de alcanzar a los paises lideres anteriormente mencionados.
La industria textil en el pais remonta sus bases a inicios del siglo XX, en 1950, donde se
reemplaza la utilizacion textil de la lana por la del algoddn, posterior a esto, poco a poco se
amplia el mercado y la variedad de materias primas, todo esto gracias la aparicion de los
materiales sintéticos tales como el poliéster, nylon, seda, elastanos y nuevas fibras que van

descubriéndose con el avance de la tecnologia (Gomez lllescas, 2020).

Por varias décadas el sector textil ha aportado de manera importante a la economia
del pais, ubicandose en los ultimos afios en la segunda posicion en la clasificacion del sector

manufacturero del pais.
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Figura 5

Clasificacion Nacional Central De Productos
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Fuente: INEC,2021

El pais estd atravesando una década dificil en su economia y las empresas la
mantienen a flote, por lo que, segun la Superintendencia de Compafiias, después del afio
2010, el numero de empresas pertenecientes al grupo de codificacion CHU 13 (fabricacion
de productos textiles) y ClIU 14 (fabricacién de prendas de vestir), disminuyen entre un 3%
a4% anual (ECUADOR EN CIFRAS, 2020). Otra cifra importante a considerar en el sector,

es la de empleo, que tiene una caida que varia del 8% al 11% anual.

El aporte financiero a la economia indica que en 2013 el sector gener6 una
rentabilidad promedio del 6%, valor que disminuyé para 2015 hasta caer al 4%. (Reinoso,
2016), un valor que se mantuvo con una leve recuperacion que alcanzo el 9% en finales de
2019, donde las manifestaciones ocasionadas por el intento de eliminacion de los subsidios
a los combustibles, causaron que la economia se detenga por varios dias, previo a los
eventos mencionados, el sector tuvo una leve recuperacion solamente para la época
navidefia, en inicios del afio 2020 el sector habia perdido un 10%. A partir de marzo de 2020
debido a la cuarentena establecida por la presencia del virus COVID-19, el sector textil se
vio severamente afectado cayendo hasta un 11.3% (BCE, 2021), las empresas no podian
cubrir los salarios, seguro social, servicios basicos, entre otros, obligando a varias empresas
a tomar medidas desesperadas para mantenerse “en pie” tales como reducir o suspender
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temporalmente sus actividades o despedir personal, y en los peores casos, donde la situacion
se tornd insostenible, varias empresas quebraron o decidieron cerrar definitivamente,
situacion que durd medio afio, previo a esto, las actividades se reanudaron, seguido por una
leve mejora para el sector para fin de afo. Para el afio 2021, se estima que el sector podra
crecer hasta un 5% (EL COMERCIO, 2021).

Figura 6

Provincias productoras de textiles en Ecuador
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Fuente: INEC, 2020.
La industria textil ecuatoriana, que va desde la producciéon de fibras, hasta la

elaboracion de producto terminado, destaca en 5 principales provincias, Imbabura con el
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72%, que destaca debido a que posee una gran cantidad de productores de materia prima en
su sector, seguido por Azuay con el 18%, Tungurahua con el 8% y Guayas y Pichincha con
el 2%. En el Azuay se destaca la produccion de tejidos, prendas de punto y bordados,

resaltando la tradicional pollera realizada en telar (INEC, 2020).

Dentro de la produccién nacional de fibras y prendas, se tiene una division importante,
en cuanto a los principales bienes terminados que se ofrecen en el mercado, destacan con el
24% cada uno, la elaboracion de camisas y pantalones, seguido por ropa interior con el 14%,
blusas y camisetas con el 7% c/u y finalmente con el 3% el sector de prendas de descanso
y el resto de prendas de vestir (INEC, 2020).

Figura 7

Principales productos elaborados por la industria textil en el Ecuador
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Fuente: INEC,2020

Las normas INEN que deben seguir las pequefias y medianas empresas en el territorio,
tratan la calidad y velan por el cumplimiento de la reglamentacion técnica establecida, entre
ellas tenemos:

26



e “Cumplir las funciones de organismo técnico nacional competente, en materia de
reglamentacion, normalizacion y metrologia, establecidos en las leyes de la Republica
y en tratados, acuerdos y convenios internacionales;

e Formular, en sus areas de competencia, luego de los andlisis técnicos respectivos, las
propuestas de normas, reglamentos técnicos y procedimientos de evaluacion de la
conformidad, los planes de trabajo, asi como las propuestas de las normas y
procedimientos metrologicos;

e Promover programas orientados al mejoramiento de la calidad y apoyar, de considerarlo
necesario, las actividades de promocion ejecutadas por terceros;

e Preparar el Plan Nacional de Normalizacién que apoye la elaboracién de reglamentos
técnicos para productos;

e Organizar y dirigir las redes o subsistemas nacionales en materia de normalizacion,
reglamentacion técnica y de metrologia;

e Prestar servicios técnicos en las areas de su competencia,;

e Previa acreditacion, certificacion y/o designacion, actuar como organismo de
evaluacion de la conformidad competente a nivel nacional;

e Homologar, adaptar o adoptar normas internacionales;

El INEN coordinara sus acciones con instituciones publicas y privadas dentro del
ambito de su competencia; y las demas establecidas en la ley y su reglamento.” (INEN,
2021).

2.2. Herramientas de Analisis Interno y Externo a Través de los Objetivos

Empresariales.

Para el fin de este proyecto se realizO una investigacion de tipo exploratorio,
obteniendo como resultado la visualizacion de la realidad de la empresa conjuntamente con

diversos factores relacionados.

Debido a que DAGARO NIGHTS no posee informacion antecedente de un plan de
marketing, se aplic6 un método analdgico que permitid realizar dicho proceso con un
enfoque mixto, manejando variables cuantitativas para plasmar el analisis estadistico en
resultados numéricos, asi como también variables cualitativas para estudiar la informacion

obtenida.
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Las fuentes empleadas para la investigacion, han sido recopiladas de distintos medios;
tales como la busqueda de datos en documentos y paginas oficiales del Estado, libros,
articulos académicos, documentos de la empresa y también se realiz6 aplicacion de

encuestas y entrevistas a personal.
2.2.1. Investigacion Cualitativa

En la fase exploratoria de cada investigacion se debe realizar un acercamiento al
objeto de estudio, para asi poder conocer e identificar las cualidades nuevas y existentes
que posee la empresa a analizar, por lo que para el proyecto en cuestion se realizé entrevistas
a los tres cargos mas influyentes dentro de la empresa, comenzando por gerencia, que tiene
un conocimiento amplio acerca de cada area de la empresa, seguido por la jefatura de
produccidn, quien esta al tanto de todos los pormenores en planta y finalizando con la
trabajadora de planta con més antigliedad dentro del personal, quien puede proporcionar
informacion desde la perspectiva de los suyos.

2.2.2. Investigacion Cuantitativa

Para identificar correctamente la situacion de la empresa se debe obtener datos de
medicion numeérica, para posteriormente realizar un anélisis estadistico que arroje datos
relevantes para el fin del proyecto, por lo tanto, se aplicé una encuesta a una muestra del

total de clientes de la empresa.
2.2.2.1. Célculo de la Muestra de Clientes

Se utilizara la formula de Murray y Larry para el calculo de la muestra de clientes de
DAGARO NIGHTS a encuestar. Teniendo que:

N Z7°§°
d>(N-1) + Z°§°

n:

n = tamario de la muestra.
N = tamafio de la poblacion total.
S% = Varianza (cuadrado de la desviacion estandar).

Z = nivel de confianza.
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d= limite aceptable del error muestral.

Para el estudio del posicionamiento de la marca en clientes, se realiz6 un muestreo;
el primer dato es la poblacion, que en este caso es el nimero de clientes que tiene la empresa,
siendo 213 los que constan en la base interna; adicional se considera un 95% de nivel de

confianza y un margen de error del 5%, obteniendo el siguiente resultado:
N = 213 Clientes
$?=0.125
Z = 95% (1.96)
d =5% (0.05)

_ 213 % 1.962 * 0.125
©0.052 % (213 — 1) + 1.962 * 0.125

n

n = 138 clientes.

Después del analisis y el calculo de la férmula establecida, se obtuvieron que 138
clientes de la lista seran solicitados a realizar una encuesta acerca de su percepcion general
de laempresay el producto, por lo que se utilizara un disefio basado en las 4 P del marketing,
esperando obtener datos que puedan ubicar a la empresa en su entorno y determinar los

datos relevantes para realizacion de una herramienta de marketing adecuada.

29



Disefio de la Encuesta a Clientes

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO

DE MARCA EN CLIENTES DT UNIVERSIDAD
s DEL AZUAY

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacion valiosa para el estudio que se esta
realizando por estudiantes de la Universidad del Azuay, se busca identificar los distintos enfoques
del Marketing, lainformacion brindada sera utilizada Unicamente para fines académicos.

s N° de
Codigo:
Encuesta:
Edad: Sexo: Estado Civil
Hombre [ Soltero 1
Mujer [ Casado ]
Divorciado [
Viudo 1
Union Libre [

Indique tres marcas de pijama que usted conozca

De las tres marcas menciondas anteriormente, indicar cual es la primera palabra en la que piensa
con cadauna

Marca Palabra

éDesde hace que tiempo es cliente de DAGARO NIGHTS?
Menos de seis meses
Entre seis meses a un afio

Il

Mas de un afio

éCon qué frecuencia realiza sus compras en este establecimi
Al menos unavez al mes

Al menos una vez cada tres meses
Al menos una vez cada seis meses

JUOL

Al menos una vez al afio
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éLas compras que usted realiza es para su grupo familiar o para negocio? Sefale con una X.
Grupo familiar
Negocios

L

éQué tipo de productos adquiere con mas frecuencia?
Pijamas

Salidas bafio
Salidas de cama
Zapatillas

Cobijas 1
Sabanas L]
Toallas 1

é¢Qué categoria es la que compra mas?
Damas

Caballeros

Nifos

Jo0  OOo

éDe acuerdo a la calidad, disefio del producto y servicio al cliente, y factores relaciados con el
producto, usted esta de acuerdo con el precio?

Si
No

L

Califique los siguientes servicios que presta DAGARO NIGHTS, frente a otras empresas

Excelente |Muy buq Bueno | Malo

Atencién del personal

Tiempo de espera

Calidad del producto

Disefio del producto

Relacidn calidad precio

Servicio postventa

éA través de que medios conocié DAGARO NIGTHS?
Redes sociales

Amigos / familares

Directamente el local comercial

Otros

éPor cual de los siguientes medios usted realiza contacto con DAGARO NIGHTS para realizar una
compra?

Whatsapp

Llamada telefdnica

Pagina web

Redes sociales

Personalmente

Gracias por su valiosa ayuda y tiempo brindado
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2.2.3. Analisis PESTEL

2.2.3.1. Factores politicos

En el transcurso de la ultima década, el Ecuador ha enfrentado varios casos de
corrupcion en los que estdn involucrados varios funcionarios publicos,
independientemente del gobierno de turno. Lo que ha generado una imagen deteriorada
de la politica, y por lo tanto la desconfianza es latente en la poblaciéon. Todo lo
mencionado, es razén de preocupacion y mayormente para los empresarios, quienes
invierten gran capital y brindan empleo a miles de familias. Ademas, dichas empresas
aportan al PIB en un 17.6% en 2018, representando un 70% de la inversion total dada
en el Estado (BCE, 2021).

El gobierno ha perdido credibilidad, por lo que la produccidn y economia se han
visto afectados, quienes mas dudan de las decisiones y estabilidad de politicas de
gobierno son los empresarios privados, quienes, por la incertidumbre presente, optan
por reducir la inversion en el pais, asi mismo la poblacion busca adquirir productos en
el exterior a bajo precio, principalmente en Chinay EEUU, también lo hacen mediante
el contrabando procedente principalmente de Colombia y Perd. Para tratar de mitigar
lo mencionado, el gobierno instauré una politica proteccionista para hacer a la
inversion y el comercio més llamativo en el pais, se implementaron salvaguardas para
las importaciones, ademas de cargos monetarios a ciertos productos que son o pueden
ser producidos internamente en el pais, estas medidas adoptadas tienen la finalidad de
disminuir la salida de divisas al extranjero (Enriquez Arévalo, 2017). Las medidas
adoptadas por el gobierno impulsaron al mercado artesanal, siendo beneficiado de gran
manera el textil y el de calzado, esto a pesar del aumento en los costos, debido al
incremento en los precios de materia prima, maquinaria y equipos procedentes del

extranjero.

En la actualidad el pais vive un ambiente de conflicto politico debido a que esta
proximo a elecciones presidenciales en el afio 2021, por lo que la incertidumbre
existente es aun mas alta (EL COMERCIO, 2021).

2.2.3.2. Factores Econdmicos

El Ecuador vive una inestabilidad econdémica constante, la cual se puede apreciar

mediante diferentes indicadores.
a. Inflacion

En las figuras a continuacion, se puede observar que en los ultimos cinco afos
existe una caida de la economia, siendo uno de los motivos para la recesion en los afios
del 2013 al 2015 dejando secuelas hasta el periodo actual. Desde el afio 2016 existe
una caida constante en la inflacién, de 3,48% en 2015 a una deflacion del -0,09% en
2017; posterior a ello, se tomaron medidas proteccionistas de aranceles y cuotas de
importacion, las cuales aportaron a la economia para mantener una inflacion creciente
durante dos afios, saliendo temporalmente de la deflacion, registrando un 0,33% en
octubre de 2018, hasta un 0,5% en 2019. A pesar de las medidas tomadas y el
crecimiento constante dado, el pais ha vuelto a caer en una deflacion del -1,60% en
octubre de 2020 (ECUADOR EN CIFRAS, 2020).
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De igual manera, es importante mencionar los hechos relacionados a la situacion
econdmica del pais, como fue el aislamiento obligatorio de la poblacion, medida
implementada por el Gobierno a causa de la pandemia por el COVID-19, causando
que colapse la economia a nivel mundial, con alza excesiva de precios y la
sobredemanda de determinados productos y servicios como fue en el sector de
alimentos y salud; por lo contrario la demanda en otros sectores fue casi nula como en
la division de consumo de vestimenta (ECUADOR EN CIFRAS, 2020).

Figura 8

Evolucién de la inflacién anual 2011-2020
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Fuente: ECUADOR EN CIFRAS, 2020.

Figura 9

Evolucion de la Inflacion bimestral, periodo octubre 2018 - octubre 2020
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Fuente: ECUADOR EN CIFRAS, 2020.

Como podemos observar en el andlisis bimestral de inflacion, el afio comenzé
con una deflacion que se mantuvo hasta marzo debido a la cuarentena implementada,
a partir de la reduccién de las medidas de aislamiento, la inflacion tuvo una ligera
recuperacion durante el mes de abril, la misma que dur6 poco, cayendo mes a mes
hasta establecerse en -1,6% en octubre (ECUADOR EN CIFRAS, 2020).
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Var. tt-1

b. PIB

El pais mantiene un escenario cambiante, esto depende en gran parte del
comercio del petroleo, a pesar de que el precio de este recurso ya fue negociado y
establecido en un valor fijo, es variante la cantidad comercializada; por lo que esta
ligada a los cambios que se dan en la economiay en la moneda circulante en el Ecuador
que es el dolar.

El siguiente cuadro muestra la evolucién del PIB desde el primer trimestre del
afio 2017 hasta el segundo trimestre del 2020.

Figura 10
Evolucién PIB Ecuador 2017-2020
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Fuente: BCE, 2020.

La economia del Ecuador mantuvo un escenario “estable” en los afios 2017 y
2018, donde su economia no sufrid mayor alteracidn a pesar de la recesion del periodo
2015-2017, que llevé a tomar medidas proteccionistas para mantener una aparente
estabilidad econdmica que durd hasta mediados de 2019, posterior a esto el pais sufrié
un golpe en su economia que comenzo a finales del afio 2019 a causa de la pandemia
ocasionada por el virus del COVID-19, iniciando con un crecimiento casi nulo,
seguido de una disminucion del -2.3% a inicios del 2020 hasta decrecer un -12.4% a
mediados del afio mencionado, terminando en un decrecimiento del -9.5% al final del
periodo (BANCO MUNDIAL, 2021). El escenario es preocupante, si la economia
sigue disminuyéndose y estancandose, desencadenara en una crisis mundial, que

afectara principalmente a los paises petroleros.

Hay que tener en cuenta que el futuro de la movilidad y produccién dejaran de
depender poco a poco de los combustibles fésiles, dando paso a nuevas fuentes de
energia 'y materias primas, que desplazara poco a poco a la economia a buscar un nuevo
motor para el giro de la misma. ElI Ecuador y sus empresarios, al ser productores de
energia eléctrica a gran escala y al estar en un pais lleno de recursos, pueden
aprovechar una clara oportunidad con este cambio a futuro. La proyeccion dada para

el afio 2021, estima que el Ecuador crecera en un 3.5% (BANCO MUNDIAL, 2021).
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Tasas de Variaciin PB y VAB no petrolero

Figura 11
VAB Petrolero y no petrolero 2017-2020
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Fuente: BCE, 2020.

C. Impuestos

El Ecuador posee varios impuestos implementados en su economia, entre ellos

se destacan los mas importantes:

e Impuesto a la Renta (IR), Se paga por adelantado, se calcula en referencia al

resultado entre la diferencia de ingresos-egresos.
De acuerdo a informacion reportada por el SRI (2020), el comportamiento
tributario de los grupos econdémicos, en el ejercicio fiscal 2019 del Impuesto a la
Renta fue del 2,47%, valor que se obtiene dividiendo el impuesto a la renta
causado total de los grupos econdémicos para el total de sus ingresos.

e Impuesto al valor agregado (IVA), es un impuesto que va gravado en las
transferencias de cualquier indole, importaciones de bienes y servicios prestados,
actualmente es del 12%.

e Impuesto a la salida de divisas (ISD). Se grava en cualquier transaccion realizada
hacia el exterior, sin importar el método de pago.

e Impuesto a los consumos especiales (ICE), se aplica a ciertos bienes y servicios,
independientemente de su pais procedencia.

d. Empleo

Antes de analizar los datos obtenidos en diferentes fuentes, se debe entender la
amplitud que comprende el hablar de empleo, desempleo y subempleo en el pais, por

lo que se explican las variables mas influyentes para el andlisis.

e Empleo  adecuado: es la relacion porcentual entre el nmero de personas con
empleo y el nimero de personas en edad de trabajar en un periodo determinado
(INEC, 2020).

e Empleo inadecuado: Son aquellos trabajadores que no pueden satisfacer sus
condiciones minimas de horas o ingresos (INEC, 2020).

e Empleo no clasificado: Trabajo que puede ser realizado por cualquier persona, por
lo general no necesita formacion o experiencia previa (INEC, 2020).

o Desempleo: Personas en capacidad y condiciones de trabajar sin empleo alguno
(INEC, 2020).

e Subempleo: Empleo con un salario inferior al minimo, por tiempo no completo o

gue no aprovecha las capacidades reales del trabajador (INEC, 2020).
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Segun el INEC (2020), el desempleo sigue una tendencia creciente desde el afio
2019, donde se arrastraba un pais con una crisis econémica desde afios anteriores, lo
mismo que afecta a las empresas y obliga a disminuir el niUmero de personas en su
nomina o dejar de contratar, ademas, varias empresas han cerrado y con ello el fin del
empleo de varios trabajadores; todo esto se vio apeorado por la crisis generada por las
suspensiones de todo tipo de actividades debido a la pandemia del COVID-19.

Esto se vio reflejado en las cifras, el Ecuador finalizé el 2019 con un desempleo
del 3.8% que empeoro para el siguiente periodo, ubicandose en el 5% para diciembre

de 2020, cifra que ha ido creciendo hasta ubicarse en 5.7% en enero y febrero de 2021.

En cuanto al empleo adecuado e inadecuado, la cifra se ubico en 38.8% y 56.7%
respectivamente para finales de 2019, posterior a ello, para diciembre de 2020, el
empleo adecuado disminuy6 un 8%, creciendo el empleo inadecuado hasta un 6.6%,
valores que se ubicaron para febrero de 2021 en 33.7% y 59.8% respectivamente, lo

que indica que 3 de cada 10 trabajadores tienen un empleo adecuado.

Figura 12
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En cuanto al subempleo, se ubicé en el 17.8% en diciembre de 2019, valor que
crecio significativamente hasta ubicarse en un 34.5% a mediados de 2020, para
diciembre del mismo afio el subempleo decrece hasta un 22.7%.

Figura 13

Tasa de Subempleo 2014-2020
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2.2.3.3. Factor Social/Cultural

De acuerdo a los aspectos culturales, sociales y demograficos se puede
determinar la forma en cual vivimos, trabajamos y consumimos. Cada generacion
conlleva diferentes y nuevas tendencias de consumo de acuerdo con las necesidades
y preferencias que aparecen a traves del tiempo, lo cual genera la aparicion de nuevos

bienes, servicios y estrategias (Fred, 2013).

El Ecuador cuenta con un territorio de 283,560 km?, dividido en 4 regiones, con
una poblacion que supera los 17.5M de habitantes, prevalece el género femenino con
el 50.02% sobre el 49.98% del género masculino. Las 3 ciudades principales por la
cantidad de habitantes son, Quito (2.5M), Guayaquil (3M) y Cuenca (700mil) (INEC,
2020).

a. Poder Adquisitivo

Las familias ecuatorianas consumen alrededor de $660 mensuales,
principalmente para cubrir lo que incluye la canasta basica, encabezado por alimentos

y bebidas, seguido por textiles y vestimenta, educacién y transporte. (INEC, 2020)

El consumidor ecuatoriano se vuelve mas exigente con el paso de los afios, el
acceso a la informacion, la globalizacion del mercado y el facil acceso a medios de
consumo. La canasta basica comprende de 75 productos y esta situada alrededor de
los $716, el ingreso familiar promedio es de $735, teniendo una cobertura del 103%.
(INEC, 2020)

b. Pobreza

La pobreza en Ecuador ha ido en aumento en los Gltimos dos afios, ubicandose
en el 32.4% a finales del 2020, incrementando en un 7,4% frente al 25% en diciembre
de 2019. En el &rea urbana alcanz6 un 25.1% en 2020, a diferencia del 17.2% en
finales de 2019, en la zona, la pobreza extrema crecio6 del 4,3% al 9%; en la zona rural
la pobreza crecié del 41.8%(2019) al 47.9% en 2020 y aqui la pobreza extrema paso
del 18.7% al 27.5% en el mismo periodo. (INEC, 2020)

Figura 14

Evolucion de la pobreza en Ecuador 2007-2020
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C. Alfabetizacion

En el Ecuador existe un 93% de poblacion alfabetizada, del total de habitantes
mayores a 15 afios. Ademas, el 93% de poblacion femenina y el 95% de poblacién
masculina, tienen algan nivel de alfabetizacion (BANCO MUNDIAL, 2021).

2.2.34. Factor Tecnoldgico

La dltima década ha destacado por el desarrollo tecnologico y el nivel de
globalizacion que ha alcanzado, ahora en cualquier localidad del planeta, pequefia o
mediana, se puede contar con maquinaria con un nivel tecnoldgico, similar o no tan
retrasado con respecto a las grandes potencias productoras, por lo que es fundamental
tratar de mantenerse en la tendencia de mejora continua de maquinaria, claro sin
salirse dentro de los limites financieros y corporativos de la compafiia, ya que las
fuerzas tecnoldgicas representan un papel fundamental al momento de formular
estrategias y tomar decisiones, tanto financieras como operativas, esto tiene la
capacidad de crear nuevos mercados, alterar los costos en la industria, eliminar
productos del mercado, factores que se pueden aprovechar para identificar nuevas
oportunidades (Fred, 2013).

El pais se encuentra dentro de los cien paises con mayor innovacién, Ecuador
ocupa el puesto 99 de 129 paises con mayor innovacion, esto se debe a que el gobierno
destina ciertos incentivos tributarios para fomentar la innovacion y la creacion de
nuevas empresas, lamentablemente, no existe inversion alguna ni presupuesto
designado por parte del estado en lo que refiere a investigacion y desarrollo, lo que
detiene al empresario ecuatoriano a lanzar nuevos productos al mercado o descubrir
productos o servicios innovadores que puedan marcar la diferencia (Universidad
Técnica de Ambato, 2015).

La inversion de los empresarios ecuatorianos en lo que refiere a maquinaria y
tecnologia, pese a que es baja, ha contribuido con el desarrollo de las empresas
ecuatorianas, mejorando sus lineas de produccion, facilitando las labores del personal
en cada uno de sus puestos de trabajo, acelerando los procesos, abaratando costos,
entre otros; el beneficio también toma el papel social en el caso, la contribucién a la

economia y el desarrollo es notable.

A pesar de la nula inversion por parte del estado, se tomaron mecanismos para

facilitar los procesos de logistica y comercio, entre ellos tenemos:

e Declaracién de impuestos en linea.

e Boton electrdnico para importaciones y exportaciones.
e Facturacion electrénica.

e Certificacion de forma electrénica del BCE.

e Facilidad en tramites del SRI.

El manejo responsable de los recursos tecnoldgicos de los empresarios
ecuatorianos ha contribuido con el desarrollo del mercado, la creacién de nuevas

fuentes de empleo, el progreso de las ciudades y el pais.

Al referirnos en el aspecto de tecnologia, debemos también analizar la
informacidon con respecto a la inversion que realizan los empresarios ecuatorianos en
el ambito de innovacion y optimizacién de sus diferentes areas. De acuerdo con la

informacion recolectada, se tienen diferentes obstaculos al momento de hacer un
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desembolso monetario importante, encabezando los costos de realizar la inversion,
dado por problemas de financiamiento o desconocimiento de su utilidad, seguido por
la falta de capacitacion y conocimiento, finalizando por la posicion, incertidumbre y
competencia desleal actual en el mercado que ejerce sus actividades. En cuanto al

gasto en inversion que realizan las MIPYMES, tenemos que:

Figura 15

Gasto en inversion del sector textil
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Fuente: Universidad Técnica de Ambato, 2015.

La maquinaria que se utiliza en el sector de la confeccién consta de:

e Parael trazo, se utilizan moldes que se fabrican y acomodan manualmente, que
poco a poco son reemplazados por un molde completo impreso en un plotter.

e Para el corte, se utilizan cortadoras manuales de cuchilla, que poco a poco, son
reemplazadas por las cortadoras a laser, las mismas que pueden acelerar el proceso
de corte hasta en un 1000%.

e Para la confeccion y armado de prendas, se utilizan maquinas de coser gque se
calibra mediante perillas y el nimero de puntadas dadas por minuto depende de
la velocidad de la operaria. Herramientas que son reemplazados con maquinas de
coser electronicas que son totalmente digitales, estas pueden acelerar el proceso
hasta en un 50% y reducir los errores de produccidn significativamente.

e Para el proceso de acabados y empaquetado, se revisa y empaqueta
manualmente las prendas, método que es reemplazado por maquinaria

empaquetadora que facilita y regula la rapidez del proceso.
2.2.3.5. Factor Ecoldgico — Ambiental.

Ecuador es uno de los paises con mayor diversidad de ecosistemas en el planeta,
por lo que ha destinado varios de sus recursos al cuidado y proteccion del
medioambiente, tales como programas ambientales para la proteccion de diferentes
reservas naturales que estan presentes dentro del territorio. Si bien en el pais ha
excedido el uso del presupuesto de uso de recursos naturales, se ha llegado a disminuir
paulatinamente debido a las medidas correctivas tomadas por el estado, quien
implemento indicadores ecoldgicos que aportan con valiosa informacion para medir

la sustentabilidad y eficiencia en el uso de los recursos obtenidos.

Ademas de ello, el Ecuador garantiza los recursos naturales que posee en su
“Plan nacional para el buen vivir”, donde establece condiciones y medidas para
garantizar el buen uso, manejo y conservacion dichos recursos. Entre otras medidas

implementadas esta el establecimiento del COA (Cddigo organico ambiental) que
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busca defender el patrimonio natural, el uso sostenible de los recursos y la
investigacion cientifica, todo esto priorizando la conservacion, gestion de desechos y

la reforestacion (Asamblea Constituyente, 2008).

Se han publicitado varias campaifias tales como “Ecuador ama la vida” o “All
you need is Ecuador”, que han dado a conocer al pais como un lugar que busca
conservar sus recursos mas preciados que posee en su pequefio pero generoso

territorio.

El Ministerio del Ambiente, entidad regulatoria encargada de formular y
ejecutar estrategias y mecanismos para mitigar el cambio climético, establece el
Comité Interinstitucional del Cambio Climético (CICC) con el fin de impulsar la
aplicacion de la Estrategia Nacional del Cambio Climatico, que busca garantizar los
derechos de la naturaleza y la promocion de un ambiente sano y sustentable,
conservando los recursos naturales e hidricos, el mismo comité que esta conformado
por los Ministerios de Ambiente, Comercio, Empleo y Competitividad, Relaciones
Exteriores, Ministerio Coordinador de  Patrimonio, Sectores Estratégicos y
Produccion, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, Secretaria Nacional

de Agua y Gestion de riesgos.

Dentro de la normativa que se establece por parte del estado, se destacan dos

articulos de la Constitucion de la Republica:

e “Articulo 413.- busca promover la eficiencia energética; el desarrollo y uso de
practicas y tecnologias ambientalmente limpias y sanas; las energias renovables,
diversificadas, de bajo impacto que no pongan en riesgo la soberania alimentaria;
el equilibrio ecoldgico de los ecosistemas; y el derecho al agua.

e El Articulo. 414.- busca la adopcion de medidas adecuadas y transversales para la
mitigacion del cambio climéatico mediante la limitacion tanto de las emisiones de
GEI, como de la deforestacion y la contaminacion atmosférica; adoptando ademas
medidas p ara la conservacion de los bosques y la vegetacion; y para la proteccion

de la poblacién en riesgo.” (Asamblea Constituyente, 2008)

La industria textil, es conocida por el alto grado de contaminacién que surgen
de sus labores al emplear materia prima, que, en su generalidad, no es biodegradable.
La gran cantidad de residuos que emiten este tipo de empresas contaminan por un
largo tiempo, también se debe tener en cuenta que los reactivos quimicos, como
residuos de tintoreria, contaminan el agua, ademas, y consumen una cantidad

considerable de recursos (Céardenas Bocanegra, 2019).
2.2.3.6. Factor Legal

Al momento de formular estrategias o tomar decisiones, estas deben ser
ejecutadas y regidas bajo el seguimiento de las leyes locales, estatales o federales que
establezcan las agencias reguladoras y los grupos de interés especial (Fred, 2013). Las
actividades empresariales pueden verse afectadas debido a la aparicion de nuevas
leyes o la modificacion de las ya establecidas, 1o que dicta tambien el comportamiento

del mercado textil y el bienestar de las empresas que participan en él.

El Ecuador lleva las riendas basandose en varias leyes, politicas y regulaciones,
siendo la Constitucion de la Republica la ley principal que rige el accionar del estado

y quienes pertenecen a él. Las empresas pertenecientes al territorio ecuatoriano se
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manejan bajo ciertas leyes financieras y comerciales, entre estas tenemos la Ley
Organica de Régimen Tributario Interno, Ley de equidad Tributaria, el Cédigo de
Trabajo, Codigo de Comercio, la Ley De Seguridad Social y las Ordenanzas

municipales.

La propiedad intelectual se mantiene integra, gracias a que el SENADI (servicio
nacional de derechos intelectuales) vela por la proteccion y buen manejo de su

normativa y de quienes se rigen bajo ella.

El sector textil no posee una normativa legal autdnoma, por lo que forma parte
del cuerpo legal que regula el sistema productivo del pais, el mismo que se basa en la
Constitucion de la Republica 'y el COPCI.

e Constitucion de la Republica (2008):
“Articulo 276.- El régimen de desarrollo tendra los siguientes objetivos:

2. Construir un sistema economico justo, democratico, productivo, solidario y
sostenible, basado en la distribucién igualitaria de los beneficios del desarrollo, de los

medios de produccion y en la generacion de trabajo digno y estable.

6. Promover un ordenamiento territorial equilibrado y equitativo que integre y
articule las actividades socioculturales, administrativas, econdémicas y de gestion, y

que coadyuve a la unidad del Estado.

Articulo 283.- El sistema econdémico es social y solidario; reconoce al ser
humano como sujeto y fin; propende a una relacion dindmica y equilibrada entre
sociedad, Estado y mercado, en armonia con la naturaleza; y tiene por objetivo
garantizar la produccion y reproduccion de las condiciones materiales e inmateriales
que posibiliten el buen vivir. El sistema econémico se integrara por las formas de
organizacién econdmica publica, privada, mixta, popular y solidaria, y las demas que
la Constitucion determine. La economia popular y solidaria se regulara de acuerdo

con la ley e incluira a los sectores cooperativistas, asociativos y comunitarios.

Articulo 284.- La politica econdmica tendra los siguientes objetivos: 2.
Incentivar la produccion nacional, la productividad y competitividad sistémica, la
acumulacidn del conocimiento cientifico y tecnolégico, la 25 insercion estratégica en
la economia mundial y las actividades productivas complementarias en la integracién

regional.

7. Mantener la estabilidad econémica, entendida como el maximo nivel de

produccién y empleo sostenibles en el tiempo.

8. Propiciar el intercambio justo y complementario de bienes y servicios en

mercados transparentes y eficientes.

Articulo 320.- En las diversas formas de organizacion de los procesos de
produccion se estimulard una gestion participativa, transparente y eficiente. La
produccidn, en cualquiera de sus formas, se sujetara a principios y normas de calidad,
sostenibilidad, productividad sistémica, valoracion del trabajo y eficiencia econdémica

y social.

Articulo 334.- El Estado promovera el acceso equitativo a los factores de

produccién, para lo cual le correspondera:

1. Evitar la concentracién o acaparamiento de factores y recursos productivos,

promover su redistribucion y eliminar privilegios o desigualdades en el acceso a ellos.
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3. Impulsar y apoyar el desarrollo y la difusion de conocimientos y tecnologias
orientados a los procesos de produccion.

4. Desarrollar politicas de fomento a la produccién nacional en todos los
sectores, en especial para garantizar la soberania alimentaria y la soberania energética,

generar empleo y valor agregado.

5. Promover los servicios financieros publicos y la democratizacion del
crédito.” (Asamblea Constituyente, 2008)

Los articulos anteriores establecen un enfoque que promueve la participacion
social en las empresas, a través de un sistema solidario que aporte al sector econémico

y productivo en el territorio.
e Cddigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones (COPCI):

Las personas naturales y juridicas que realicen una actividad productiva se rigen
bajo el COPCI, el mismo que fue establecido en 2010 por la Asamblea Nacional,
normativa que se sustenta en el Plan Nacional del Buen Vivir, sin hacer referencia a
ningun sector en especifico, en cambio, promueve la asociatividad como piedra
angular en la produccion y su sustentabilidad; entre los articulos relevantes podemos

encontrar:

“Articulo 4. Fines. - La presente legislacion tiene como principales los

siguientes fines:

a. Transformar la Matriz Productiva, para que ésta sea de mayor valor agregado,
potenciadora de servicios, basada en el conocimiento y la innovacién; asi como

ambientalmente sostenible y eco eficiente;

b. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en
las micro, pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia

popular y solidaria;

c. Fomentar la produccion nacional, comercio y consumo sustentable de bienes
y servicios, con responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y

uso de tecnologias ambientalmente limpias y de energias alternativas;

e. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que
la ciencia y tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir

a la construccién de una sociedad de propietarios, productores y emprendedores;

g.- Incentivar y regular todas las formas de inversion privadas en actividades

productivas y de servicios socialmente deseables y ambientalmente aceptables;

h. Regular la inversién productiva en sectores estratégicos de la economia, de

acuerdo al Plan Nacional de Desarrollo;

J. Fortalecer el control estatal para asegurar que las actividades productivas no
sean afectadas por practicas de abuso del poder del mercado, como précticas
monopolicas, oligopdlicas y en general, las que afecten el funcionamiento de los

mercados;

k. Promover el desarrollo productivo del pais mediante un enfoque de
competitividad sistémica, con una vision integral que incluya el desarrollo territorial

y, que articule en forma coordinada los objetivos de caracter macroeconémico, los
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principios y patrones béasicos del desarrollo de la sociedad; las acciones de los
productores y empresas; y el entorno juridico-institucional;

I. Impulsar el desarrollo productivo en zonas de menor desarrollo economico;
n. Potenciar la sustitucion estratégica de importaciones;
0. Fortalecer y diversificar las exportaciones;

g. Promover las actividades de la economia popular, solidara y comunitaria, asi
como la insercién y promocion de su oferta productiva estratégicamente en el

mundo de conformidad con la Constitucion y la ley;

r. Incorporar como un elemento transversal en todas las politicas productivas,
el enfoque de género y de inclusion econdmica de las actividades productivas

de pueblos y nacionalidades;

Articulo 5. Rol del Estado. - El Estado fomentaré el desarrollo productivo y la
transformacion de la matriz productiva, que permita dejar atrds el patron de
especializacion dependiente de productos primarios de bajo valor agregado. Para la
transformacion de la matriz productiva, el Estado incentivara la inversion productiva,

a través del fomento de:

d. La generacién de un ecosistema de innovacion, emprendimiento vy
asociatividad, mediante la articulacién y coordinacion de las iniciativas publicas,
privadas, populares y solidarias de innovacion y transferencia tecnoldgica
productivas, y la vinculacion de investigacion a la actividad productiva. Asi también,
fortalecerd los institutos publicos de investigacion y la inversion en el mejoramiento
del talento humano, a través de programas de becas y financiamiento de estudios de

tercer y cuarto nivel,

e. La implementacion de una politica comercial al servicio del desarrollo de
todos los actores productivos del pais, en particular, de los actores de la economia
popular y solidaria y de la micro, pequefias y medianas empresas, y para garantizar la
soberania alimentaria y energética, las economias de escales y el comercio justo, asi

como su insercion estratégica en el mundo;

f. La profundizacién del acceso al financiamiento de todos los actores
productivos, a través de adecuados incentivos y regulacion al sistema financiero
privado, publico y popular y solidario, asi como del impulso y desarrollo de la banca

publica destinada al servicio del desarrollo productivo del pais;

g. La mejora de la productividad de los actores de la economia popular y
solidaria y de las micro, pequefias y medianas empresas, para participar en el mercado
interno, y eventualmente, alcanzar economias de escala y niveles de calidad de
produccion que le permitan internacionalizar su oferta productiva” (Asamblea

Nacional, 2010)
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2.2.4. Analisis de las Fuerzas de Porter.

La metodologia presentada a continuacion se basa en el modelo de

“Formulacion de estrategias” de Fred R. David (2013).
- Poder de negociacién de los proveedores

DAGARO NIGHTS, al ser una empresa que distribuye a nivel nacional y
produce a gran escala, cuenta con un portafolio de proveedores, que puedan
suministrarlos de materia prima e insumos para la produccién planificada, por lo tanto,
no existe mayor poder de negociacion por parte de los proveedores ademas de que si
no cumplen con los requerimientos especificados por la empresa, no se acuerda la

compra.

La empresa posee la ventaja de haber seleccionado paulatinamente a los mejores
proveedores que van de acorde con las logisticas de produccion y financieras
establecidas. A mas de ello el realizar compras en volumen por ser fabricantes brinda

el poder de adquirir mayores beneficios entre los diversos proveedores.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo.

- Poder de negociacién de los clientes

En este segmento se realiza la diferenciacion entre los clientes finales, que tienen
poder de negociacion nulo, porque adquieren el producto sin necesidad de que estos
estén con algun descuento. Por otro lado, se identifican a las empresas que distribuyen
los productos, el poder de negociacién de estas dependera del tamafio que sean, siendo
esta una relacion directa, mientras mas grande sea la empresa mayor poder de
negociacion tendra. Sin embargo, como principio DAGARO NIGHTS establece que,
para acceder a ciertos puntos de negociaciones con los clientes, estos deberan cumplir
con las especificaciones solicitadas, caso contario no se llevara a cabo negociacion

alguna.

La calidad y exclusividad en los productos que ofrece la empresa, permite limitar
el numero de opciones alternativas para elegir en el mercado, permitiendo establecer

condiciones de venta favorables.

En conclusidn, el poder de negociacion de los clientes es medio.

- Amenaza de productos sustitutos

En esta amenaza no se consideran productos sustitutos como tal, sino son

considerados los mismos productos, de marcas distintas, es decir competencia directa.

Al existir gran nimero de fabricantes de ropa y en especifico ropa de dormir, se
ven afectados de manera negativa las ventas y beneficios de DAGARO NIGHTS, esto
debido a que el mercado potencial se ve dividido en varias empresas dedicadas a la

misma actividad.

Con referencia al precio de los productos sustitutos, en el mercado se pueden
encontrar mas baratos o con un precio mas elevado de lo que oferta DAGARO
NIGHTS, sin embargo, como factor clave en el que se fundamenta la empresa
mencionada es garantizar la calidad en cada una de sus prendas, lo que conlleva a la

fidelizacion de sus clientes.

La amenaza es considerada media.

- Barreras de Entrada (amenaza de nuevos competidores)
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De acuerdo a la presente amenaza dentro del sector textil, se pueden definir

varias variables a ser consideradas, entre ellas:

- Gran numero de proveedores de materia prima e insumos.

- No hay barreras legales que impidan el ingreso de nuevos competidores, ademas de
las que ya son requisito para cualquier otra empresa del sector.

- Existen economias a escala de empresas méas grandes que DAGARO NIGHTS, lo
que afecta directamente a la reduccion de costes y por ende los precios lo que permite
que entren los mismos productos, pero a menor precio en el mercado.

- Como barrera importante esta el posicionamiento, siendo reconocida a nivel local y
nacional.

- El requerimiento de capital es alcanzable, siempre y cuando se trate de una
produccion a pequefia escala.

- Se considera también como amenaza para los nuevos competidores, el acceso a la red

de distribucion sea esta dentro o fuera de la ciudad.

Por lo tanto, se considera que esta amenaza es media-alta.

- Rivalidad entre empresas competidoras

La presente refleja el resultado del andlisis de los cuatro factores anteriores, con
lo que concluye que la competencia en la industria textil en especifica de ropa de
dormir y de bafio es media alta, esto debido a la alta participacion en el mercado e
incremento de empresas dedicadas a dichas actividades mencionadas, por lo que le

convierte en un mercado no muy atractivo.

La rivalidad entre empresas competidoras es media-alta.
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2.24.1. Matriz de las cinco fuerzas competitivas de Michael

Porter

Tabla 1

Matriz de las Fuerzas de Michael Porter

FUERZAS DE . . e .
PORTER Variables Importancia | Calificacion] Promedio
... |Cantidad de proveedores en el mercado 3 3
Poder de negociacion — -
Condiciones comerciales para pymes 2 1 4,33
de los proveedores - - -
Materias primas sustitutas 1 2
Facilidades para cambio de preferencias 3 5
de compra
Poder de negociacién|Posibilidad de negociacion por volumen 1 1 533
de los clientes de compra '
Conocimiento acerca del producto y sus 3 3
caracteristicas
Propension del comprador a sustituir 2 1
. . |Facilidad de cambio 2 1
Desarrollo potencial Nivel percibido de diferenciacion del
de productos P 3 3 4,75
. producto
sustitutos
Precios de productos o marcas sustitutas 3 2
Diferenciacion del producto 3 3
Eng;a:]aedt? dzg:;ms Acceso a la distribucion 4 3 8,00
P Contrabando de prendas textiles 3 1
Poder de los competidores 2 2
Rivalidad entre Poder de Io_s proveedores 2 2
. Competencia desleal 3 2 5,00
competidores —— -
Diversidad de competidores en el sector 3 ’
de manufactura de prendas de descanso

Fuente: Basado en informacion recolectada en la empresa.

2.2.5. Analisis del Diamante de Porter

- Estructura, estrategia y rivalidad de las empresas

En 2018, segun la Superintendencia de Compaiiias, en el pais existen 18.950
empresas registradas dentro del sector textil, el 87% de estas empresas pertenecen al
sector de la confeccion. En cuanto a datos de la zona, en Cuenca se registran alrededor
de 300 empresas activas dentro de la seccién ClIU C14 de MIPYMES de produccion

de prendas de vestir.

La gerencia de DAGARO NIGHTS, considera empresas de similares
caracteristicas y segun la participacion en el mercado, ha identificado a sus principales

competidores en el sector local, siendo los detallados a continuacion:

e SUMATEX, productora de ropa de descanso con un precio mas competitivo.

e MANU A.R., empresa joven con una buena estructura administrativa y con un
producto similar.

e BANANA PIJAMA, fabrica de ropa de descanso, con precios similares y modelos
atractivos, cuenta con buen servicio publicitario.

e MANGOSTINA, ropa de descanso con disefios elegantes, ademas posee modelos y

precios similares.

Antes de la dolarizacion, las empresas manufactureras podian competir en
precios gracias a la devaluacion del Sucre, en cambio, a partir de la utilizacion del
ddlar, la economia se estabilizd, pero las empresas perdieron competitividad en

precios, por lo cual destinaron sus esfuerzos a buscar y explotar los factores y ventajas
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competitivas que los ayuden a destacar sobre el resto de empresas del sector, al

identificar estos factores, se pueden asociar empresas con fines en comun.

Otro factor relevante es el aumento de la informalidad y el contrabando, segun
la (SENAE, 2021), el contrabando ha incrementado un 75% frente a afios anteriores,
la mercaderia ilegal que ingresa hacia el sector textil representa el 24%. De igual
manera, la informalidad incrementd del 47% en 2019, a un 51% a finales de 2020
(INEC, 2020).

- Condiciones de la demanda

La confeccion de prendas de descanso estd directamente ligada a la poblacion en
general, es decir, incluye toda edad y género, que busca comodidad al momento de
realizar las diferentes actividades relacionadas con estar en casa, descansar o dormir.
La segmentacion de mercado realizada por DAGARO NIGHTS, es en la ciudad de
Cuenca, donde distribuye las prendas principalmente a almacenes de ropa, que a su
vez son los encargados de la venta al cliente final. Los clientes han sido identificados
tanto como los pobladores del casco urbano como de las ciudades aledafias; adicional
a ello es importante mencionar que también hay clientes en las diferentes ciudades del
pais y esto es debido a los almacenes de otras ciudades compran para vender en cada
uno de sus nichos de mercado.

El crecimiento de la demanda de prendas de descanso, se da debido al crecimiento
poblacional, siendo esta una relacion directa. EIl valor promedio de crecimiento
poblacional en Ecuador es de 1,7% anual (BANCO MUNDIAL, 2021).

- Sectores afines y de apoyo

Entre los sectores afines con mayor importancia, se encuentran el industrial y el
tecnoldgico, mismos que se encuentra vinculados. La maquinaria y tecnologia
requerida por la empresa, se encuentran a disposicion, esto debido a que existen
distintos distribuidores locales de maquinaria con alta tecnologia, quienes pueden
asegurar el abastecimiento de repuestos y el mantenimiento respectivo, entre los mas
importantes estan distribuidora Pesantez, distribuidora Criollo y distribuidora
Morales.

La materia prima e insumos son de facil accesibilidad, ya que existe una gran oferta
por parte de proveedores nacionales e internacionales. Las distribuidoras se
encuentran ubicadas a lo largo del pais, con locales en la ciudad y vendedores
presenciales, quienes ofrecen materia prima exclusiva, ademéas de disponer de

diferentes disefios, colores, calidades y tejidos.

Las empresas manufactureras pertenecen principalmente a la Camara de la
Pequefa Industria del Azuay (CAPIA), quien clasifica a sus empresas en diferentes
sectores, entre ellos consta el sector de elaboracion de prendas de vestir, el cual se
sub-divide segun el producto terminado y tejido a utilizar en su fabricacion. Otra
asociacion importante en la ciudad es la de CONFECUENCA, quienes, en conjunto
con la CAPIA, organizan capacitaciones y cursos, ademas de ferias y eventos para
fomentar el consumo de los productos de las empresas que las conforman. También
colabora la Junta Nacional de Defensa del Artesano (JNDA), en la formacion,

capacitacion y certificacion de los profesionales en cada area.
- Condiciones de los factores

La mano de obra calificada y con experiencia, son fundamentales para las

empresas que se dedican a la confeccion de prendas de vestir, ya que la calidad del
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producto y el buen funcionamiento de la cadena productiva de la empresa, dependen
de que el personal esté capacitado en cada uno de los procesos que pasa la prenda,
desde su estado en materia prima hasta el producto terminado. DAGARO NIGHTS,
cuenta con mano de obra con mas de 10 afios en la empresa, la jefa de produccién y
personal, posee conocimientos universitarios en el area de desempefio; ademas la

gerente, también maestra de taller, dirige la empresa desde 1992.

La produccién textil genera distintos tipos de desechos, algunos de ellos
contaminantes, por lo que por su actividad en la clasificacion CIIU 13 y 14, se los
ubica en la categoria de “impacto no significativo, bajo regulacion”, por lo que deben

implementar un sistema de disminucion y reciclaje de desechos.

El Estado también contribuye al sector de la produccion, en 2018 se decretd la
“LEY ORGANICA PARA EL FOMENTO PRODUCTIVO, ATRACCION DE
INVERSIONES, GENERACION DE EMPLEO, Y ESTABILIDAD Y
EQUILIBRIO FISCAL”, que tiene como fin “dinamizar la economia, fomentar la
inversion y el empleo, asi como la sostenibilidad fiscal de largo plazo, a traves de un
ajuste en el marco juridico que rige la actividad econémica, financiera y productiva
en el pais, a fin de garantizar la certidumbre y seguridad juridica, como mecanismo
para propiciar la generacion de inversiones, empleo e incremento de la competitividad
del sector productivo del pais” (Asamblea Constituyente, 2018), ley que brindd una
aparente estabilidad en el sector, con la aplicacion de la ley, en 2020 se elimind y
redujo el pago del anticipo del impuesto a la renta, también se retird el ISD y se

modificaron maltiples cargas tributarias.
2.2.5.1. Matriz del Diamante de Michael Porter

Tabla 2

Matriz del diamante de Michael Porter

DIAMANTE DE . Amenaza | Amenaza | Oportiunidad | Oportunidad e
PORTER VELELEE importante menor menor importante Sl
Gran cantidad de empresas en el
. sector 2
rs;:s:;ug:’ Ieaztﬁ;iias;ls Busqueda de ve_ntajas c_ompetitivas 4
Aumento de la informalidad y el
contrabando 1
Clientes locales 4
Condiciones de la | Segmento de mercado 3
demanda
Ritmo de crecimiento de la demanda 3
. Facilidad de adquisicion de maquinaria 3
Sectores afines y de —— —
apoyo Plsponlbllldad de materia prima e
iNSUMos 4
Asociaciones entre empresas 3
Mano de obra calificada y
Condiciones de los experimentada 4
factores Condiciones ecologicas 2
Ley de fomento productivo 3

Fuente: Basado en informacion recolectada en la empresa.
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2.2.6. Cadena de Valor DAGARO NIGHTS

Figura 16

Cadena de valor DAGARO NIGHTS

ABASTECIMIENTO

- Compras realizadas en coordinacién de gerencia con la jefatura de produccion.
-Flexibilidades comerciales y logisticas gracias a las alianzas con proveedores y empresas de transporte.

- Bodega adecuada y suficiente.

DESARRROLLO TECNOLOGICO

- Cortadoras de cuchilla.

- 13 Magquinas de coser (6 electronicas, 7 mecanicas)

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA

-Gerencia y jefatura de planta supervisan la mayoria de actividades de la empresa.
- Asistente administrativa encargada de coordinar las decisiones de gerencia y produccion.

- Planta de produccion
-Acabados
- Comercializacion.

ADMINISTRACION DE RECURSOS HUMANOS

-Contratacion de personal capaz y adecuado para cada puesto segiin decision de gerencia.
- Gerente, Asistente administrativa, Jefe de planta, seis operarias costureras, una encargada de corte y una operaria de acabados.

LOGISTICA DE
ENTRADA

- Tejidos nacionales e
importados

- Hilados nacionales e
importados

- Insumos varios para la
manufactura de prendas de
descanso

- Convenio y contacto
directo con proveedores
locales y nacionales

- Stock necesario de
materiales e insumos en
bodega.

OPERACIONES

- Disefio de modelos, moldes y seleccién de
materialesy disefios.

- Eleccién y solicitud de compra a
proveedores de materia prima e insumos.
- Recepcion y almacenamiento de materiales
e insumos adquiridos.

- Elaboracion de prendas de muestra.

- Visitay contacto a clientes para
presentacion de disefio y venta.
-Orden de produccién.

- Doblado y trazado de tela.

- Cortede tela.

- Armado y confeccion de prendas.

-Acabados, control de calidad y empaquetado.

-Distribucion.

LOGISTICA EXTERNA

- Bodega adecuada para almacenaje de
materia primay producto terminado.

- Local al publico en las instalaciones de
la Fabrica, distribucién a maltiples locales
minoristas distribuidos a lo largo de los
centros comerciales del pais.

- Servicio a domicilio en laciudad y a
nivel nacional..

- Convenio con empresas de transporte de
encomiendas.

MARKETING

- Publicaciones en canales de venta
online.

- Llamadas constantes a clientes.
- Visitaa locales de clientes.

- Local abierto al publico dentro de
las instalaciones de la fabrica.

SERVICIO

- BUsqueda de la atenci6n por
excelencia.

-Conocimientos técnicos y
experiencia en el producto.

- Servicio de cambio y reajuste de
prendas.

- Apertura a reclamos y sugerencias.

NIOHVIN
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2.2.6.1. Actividades Primarias

- Logistica de entrada

Para el abastecimiento interno de DAGARO, se utilizan insumos necesarios
para la confeccion de prendas de dormir, entre ellos tenemos hilos, tela nacional e
importada, seda, botones, cierres, plumén, esponja, entre otros. La empresa trabaja
directamente con sus proveedores, lo que disminuye los costos de un tercero y
optimiza el tiempo de entrega de lo solicitado, asegurando el stock de bodegas
necesario para cumplir con las ordenes de produccién solicitadas por los clientes.
Entre los principales proveedores tenemos a Textil San Pedro, Neymatex, Nilotex,

Pat Primo, Comercial Gabi’s, Comercial VValverde.
- Operaciones

La empresa comprende un proceso organizado y sencillo, adecuado para una
MIPYMES del area de confeccion textil, que facilita y optimiza la produccion, el
mismo que se muestra a continuacion:

Figura 17

Proceso de Operaciones DAGARO NIGHTS

Disefio de 3 Contacto con
Elaboracion de : Armado
modelos, moldes clientes, Corte de
s prendas de ) de
y seleccion de presentacion tela.
R muestra. B prendas.
telas y disefios. de disefios.
Distribucién a
clientes.
S Recepcion
solicitud de almaceﬂamier)llto Acabados,
compra a : Orden de Doblado y control de
e materiales e 2 :
proveedores de SRR produccion. trazo de tela. calidad y
materia prima e % empaquetado.
: adquiridos.
insumos.

- Logistica Externa

En cuanto al almacenamiento de productos terminados y materiales, posee una
bodega adecuada para almacenar y mantener inventarios de acuerdo a los

requerimientos que soliciten los departamentos de comercializacion y produccion, de
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tal manera que evita excedentes de productos terminados y materias primas,

manteniendo su catalogo actualizado y disminuyendo los costos de almacenamiento.

Para entregar los diferentes productos a los compradores de la cuidad, cuenta
con un local dentro de las instalaciones de la fabrica, también cuenta con servicio a
domicilio; para los clientes fuera de la ciudad posee acuerdos con diferentes empresas
que ofrecen el servicio de encomiendas, generalmente puerta a puerta y de esta

manera evitar cualquier riesgo que se pueda presentar en este proceso.
- Marketing

DAGARO NIGHTS, promociona sus productos por diferentes canales, uno de
estos es por publicaciones en redes sociales de las nuevas prendas disefiadas y el stock
de las mismas, también se realizan llamadas constantemente a los diferentes clientes
de su cartera para realizar negocios, ademas, posee un local dentro de sus instalaciones
donde se atiende al publico en general y se exhiben los productos disponibles en

bodega.
- Servicio

Uno de los aspectos mas importantes para DAGARO, es el servicio que se
brinda a los clientes, tanto en venta como en postventa, por lo que se busca atender
con la mejor actitud, cordialidad y comodidad que se merecen; y solucionando
cualquier inconveniente que se presente con los productos, estos pueden ser fallas en
las prendas, reajuste y cambio de tallas y colores; y finalmente, la consulta acerca de
las diferentes opiniones y sugerencias que puedan brindar acerca del producto
adquirido, con el fin de mantener feliz al comprador y buscar la mejora continua para

la empresa.
2.2.6.2. Actividades de Apoyo

- Abastecimiento

DAGARO, no posee un departamento de compras, por lo tanto, son realizadas
en conjunto con la gerencia y la jefe de produccidn, ellas son quienes hacen las
compras a sus proveedores de acuerdo a las drdenes de produccion que se generan de
las ventas realizadas. Los afios de permanencia en el mercado de la gerencia de la

empresa, ha permitido que las alianzas con los proveedores sean mas cercanas,
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obteniendo ciertas ventajas, como garantizar materia prima exclusiva, también se
obtienen precios més bajos por cantidades menores y negociaciones en cuanto a

descuentos por pago en efectivo y los plazos de entrega a credito.

Dentro de la planeacion y logistica de la empresa, se ha identificado como
ventaja el trabajar de forma directa con los proveedores de tela en el pais, por lo que,
tanto DAGARO como los proveedores tienen alianzas con diferentes empresas de
servicio de transporte y encomiendas para todos los diferentes destinos donde residen
sus compradores, lo que permite disminuir los costos y tiempos de entrega de la

mercaderia solicitada.

En cuanto al almacenamiento y bodegaje de la materia prima, la tela que llega
a la empresa, es colocada bajo las mesas de corte, el resto de materia prima es

almacenada en la bodega.
- Desarrollo Tecnolégico

Entre la tecnologia de la empresa, comprende la distinta maquinaria que se
emplea para cada uno de los procesos de produccion.

Para el corte posee dos cortadoras eléctricas manuales de cuchilla, una grande
y una pequefa; para el departamento de confeccion y armado de prendas, posee 13

maquinas de coser, se dividen en 6 electronicas y 7 mecanicas.
- Infraestructura Organizacional

DAGARO NIGHTS, tiene la ventaja de que la gerencia y la jefa de planta
administran y controlan la mayoria de actividades; productivas, comerciales y
financieras, permitiendo reducir personal dentro de su némina, asi como contribuye
con la supervision y control de cada una de las actividades, manteniéndose al tanto de
cada decision de los diferentes departamentos. Ayuda también a los cargos superiores
a mantenerse al tanto de los aspectos internos y externos relevantes para el giro del
negocio. La empresa principalmente se divide en el area de gerencia, jefe de planta,
secretaria administrativa y planta de produccion y acabados.

- Administracion de Recursos Humanos

La Gerencia y la Jefatura de produccién, acuerdan las pautas necesarias para
establecer el perfil de contratacion de cada empleado que sea requerido en la empresa,

por lo que para el personal de planta principalmente contratan costureras mujeres, con
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experiencia en el area. Actualmente se cuenta con seis operarias dentro del &rea de
produccion y acabados y una operaria en el &rea de corte. Cabe recalcar que la gerente,
al ser maestra de taller es quien supervisa cada uno de los procesos, desde el corte
hasta los acabados.
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2.2.7. Matriz FODA

De acuerdo a lo determinado, dentro de cada una las variables de analisis que son fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

se han permitido conocer de forma mas especifica la situacion actual de DAGARO NIGHTS, con el proposito de definir y direccionar

las estrategias que podrian ser aplicadas, para lo cual se detalla en la siguiente matriz:

Tabla 3

FODA DAGARO NIGHTS

OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

0]

=

El gobierno instaurd una politica proteccionista para hacer a la inversion y el comercio mas
llamativo en el pais, se implementaron salvaguardas para las importaciones.

F1

Amplia experiencia, con mas de 25 afios en el mercado.

02

Disponibilidad y facilidades de crédito que otorgan a las micro, pequefias y medianas empresas,
de acuerdo con BanEcuador y CFN (Corporacién Financiera Nacional).

F2

Buena capacidad financiera, calificacion AAA segin buro crediticio.

03

Crecimiento del indice de produccion industrial manufacturera del 4,05% para Julio 2020, segin
INEC. Siendo el indice de 136,06 para junio y de 141,57 para julio 2020.

F3

Altos niveles de capacidad ejecutiva.

04

Cambio del disefio de matriz productiva, incentivando el consumo del producto nacional.

F4

Personal habil y capacitado, en los procesos manufactureros.

05

Automatizacion de maquinaria en produccion textil.

F5

Incremento de ventas en los Ultimos 3 afios, segin reporte de la empresa al
segundo semestre del 2020.

AMENAZAS

DEBILIDADES

Al

N

A2

Deflacion del -1,47% en la economia del pais con corte abril 2021, segin informe de Ecuador en
cifras.
Caida del PIB registrandose en 7,8% en el 2020, segln lo determinado por el Banco Mundial.

D1

Falta de procesos eficientes en control de calidad de producto.

D2

Magquinaria funcional, pero no de Ultima gama.

A3

Competencia desleal.

D3

Falta de gestion en manejo de plataformas digitales para comunicacion.

A4

Aumento del contrabando hasta en 71% frente a los afios posteriores, el sector textil representa el
24% del total, segun la SENAE

D4

Carencia de sistema que permita evaluar indices financieros de la empresa.

A

(3]

Incremento del indice de informalidad del 46,7% en 2019 al 51,1% a finales de 2020, de acuerdo
a informacion del INEC.

A6

Nuevo brote de coronavirus (Covid 19) podria llevar a un nuevo confinamiento, segiin la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud).

D5

Ausencia de fuerza de ventas.
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2.2.7.1.

Matriz FODA Cruzado

Esta herramienta permite establecer estrategias, cruzando tanto los factores externos como internos que fueron establecidos en la matriz anterior, FODA.

Tabla 4

Matriz FODA CRUZADO

MATRIZ FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1|Amplia experiencia, con mas de 25 afios en el mercado. D1 |Falta de procesos eficientes en control de calidad de producto.
F2|Buena capacidad financiera, calificacion AAA segun buro crediticio. D2 |Maquinaria funcional, pero no de Ultima gama.

F3

Altos niveles de capacidad ejecutiva.

D3

Falta de gestion en manejo de plataformas digitales para comunicacion.

F4

Personal habil y capacitado, en los procesos manufactureros.

D4

Carencia de sistema que permita evaluar indices financieros de la empresa.

F5

Incremento de ventas en los Gltimos 3 afios, segin reporte de la empresa
al segundo semestre del 2020.

D5

Ausencia de fuerza de ventas.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

01

El gobierno instauré una politica proteccionista para hacer a la inversion y el comercio mas llamativo
en el pais, se implementaron salvaguardas para las importaciones.

02

Disponibilidad y facilidades de crédito que otorgan a las micro, pequefias y medianas empresas, de
acuerdo con BanEcuador y CFN (Corporacion Financiera Nacional).

Solicitar un crédito para renovar la maquinaria textil de la empresa
(F2,02,05).

Implementacion de un plan de comunicacion en redes sociales para el
posicionamiento de marca promoviendo a la compra del producto nacional a
través de una comunicacion emotiva post pandemia (D3, 04).

03

Crecimiento del indice de produccion industrial manufacturera del 4,05% para Julio 2020, segUn
INEC. Siendo el indice de 136,06 para junio y de 141,57 para julio 2020.

04

Cambio del disefio de matriz productiva, incentivando el consumo del producto nacional.

09

Automatizacion de maquinaria en produccion textil.

Brindar nuevos productos que satisfagan las necesidades de nuevos
consumidores (F1, F4, 02, 03).

Automatizar procesos gque generen cuellos de botella en produccién
implementando maquinaria actual, con la finalidad de reducir los recursos
utilizados con el apalancamiento financiero que se ofrece a microempresas
(D2,02 O5).

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Al

A2

Deflacién del -1,47% en la economia del pais con corte abril 2021, segun informe de Ecuador en
cifras.

Caida del PIB registrandose en 7,8% en el 2020, segun lo determinado por el Banco Mundial.

Identificar principales competidores y encontrar falencias en los métodos
implementados (F3, A3, A4, Ab).

19, y de esta manera evitar la paralizacion de las actividades (F3, A5,

AL\

A

[08)

Competencia desleal.

Aplicar endomarketing, con la finalidad de potenciar el servicio al cliente v
mejorar el desempefio en los puestos de trabajo (F3, F4, A3, Ab).

Desarrollar nuevas estrategias comerciales y comunicativas para dar a conocer el
producto en el mercado local (D3, D5, A3, A5)

A

~

Aumento del contrabando hasta en 71% frente a los afios posteriores, el sector textil representa el
24% del total, segln la SENAE

Incentivar campafia de comercio justo (F1, F3, A3, A4).

A5

Incremento del indice de informalidad del 46,7% en 2019 al 51,1% a finales de 2020, de acuerdo a
informacion del INEC.

A6

Nuevo brote de coronavirus (Covid 19) podria llevar a un nuevo confinamiento, segin la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud).

Ampliar linea de productos para bioseguridad, como son trajes de
proteccion y mascarillas (F3, F4, AB).

Implementar sistema financiero que permita evaluar la situacion de la empresa
frente el entorno econdémico global.
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2.2.8. Matriz EFE

Es la herramienta que permite identificar y analizar factores externos a DAGRO NIGHTS, como son las oportunidades y amenazas;

a continuacion, se presenta dicha matriz:

Tabla5

Matriz EFE de DAGARO NIGHTS

. VALOR

OPORTUNIDADES VALOR |CALIFICACION PONDERADO
El gobierno instaur6 una politica proteccionista para hacer a la inversion y el comercio més llamativo en el pais, se

1 implementaron salvaguardas para las importaciones. 0,03 2 0,06
Disponibilidad y facilidades de crédito que otorgan a las micro, pequefias y medianas empresas, de acuerdo con

2 BanEcuador y CFN (Corporacién Financiera Nacional). 0,01 2 0,02
Crecimiento del indice de produccidn industrial manufacturera del 4,05% para Julio 2020, segun INEC. Siendo el

3 indice de 136,06 para junio y de 141,57 para julio 2020. 0,06 2 0,12

4 Cambio del disefio de matriz productiva, incentivando el consumo del producto nacional. 0,15 3 0,45

5 Automatizacion de maquinaria en produccién textil. 0,10 2 0,2

. VALOR

AMENAZAS VALOR |CALIFICACION PONDERADO

1 Deflacion del -1,47% en la economia del pais con corte abril 2021, segin informe de Ecuador en cifras. 0,1 1 0,1

2 Caida del PIB registrandose en -7,8% en el 2020, seg(n lo determinado por el Banco Mundial. 0,1 1 0,1

3 Competencia desleal. 0,12 2 0,24
Aumento del contrabando hasta en 71% frente a los afios posteriores, el sector textil representa el 24% del total,

4 seglin la SENAE 0,12 3 0,36
Incremento del indice de informalidad del 46,7% en 2019 al 51,1% a finales de 2020, de acuerdo a informacion

5 del INEC. 0,13 2 0,26
Nuevo brote de coronavirus (Covid 19) podria llevar a un nuevo confinamiento, segiin la OMS (Organizacion

6 Mundial de la Salud). 0,08 3 0,24

1,00 2,15
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En la matriz de la empresa, se determina un resultado de 2,15 que se puede definir como promedio, dado que a pesar que sea inferior
a 2,5 esté por

encima de 1 que es el mas bajo posible.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, es imprescindible evidenciar que la amenaza de mayor impacto para DAGARO, es el
contrabando tanto de materia prima como telas e hilos y de prendas ya terminadas, mismas que son ofertadas en un precio mucho menor

al referencial del mercado.

De igual manera, se resalta entre las oportunidades la gestién del Estado, con el cambio de matriz productiva incentivando al

consumo del producto nacional, de esta manera también se ha buscado contrarrestar la principal amenaza que ya fue mencionada.

Con lo analizado anteriormente, el ambiente externo es medianamente favorable para la empresa, ya que una puntuacién de 3 nos
indica que la empresa actla de manera efectiva a las oportunidades y amenazas que se presenta. Por lo tanto, DAGARO con la puntuacion
de 2,15 indica que las estrategias de la empresa no estan aprovechando en su totalidad las oportunidades existentes y evitan o minimizan

en lo posible las amenazas.
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2.2.9. Matriz EFI

Es aquella matriz, que permite determinar las principales fortalezas y debilidades de la empresa.

Tabla 6

Matriz EFI de DAGARO NIGHTS

FACTORES INTERNOS CLAVES

. VALOR
FORTALEZAS VALOR |[CALIFICACION PONDERADO
1 |Amplia experiencia, con mas de 25 afios en el mercado. 0,12 4 0,48
2 |Buena capacidad financiera, calificacion AAA segun buro crediticio. 0,10 4 0,40
3 |Altos niveles de capacidad ejecutiva. 0,12 4 0,48
4 |Personal habil y capacitado, en los procesos manufactureros. 0,10 4 0,40
Incremento de ventas en los Gltimos 3 afios, segun reporte de la empresa al segundo semestre del
5 [2020. 0,10 4 0,40
. VALOR
DEBILIDADES VALOR |[CALIFICACION PONDERADO
1 |Falta de procesos eficientes en control de calidad de producto. 0,10 1 0,1
2 |Magquinaria funcional, pero no de Ultima gama. 0,07 2 0,14
3 |Falta de gestion en manejo de plataformas digitales para comunicacion. 0,12 1 0,12
4 |Carencia de sistema que permita evaluar indices financieros de la empresa. 0,10 1 0,1
5 |Ausencia de fuerza de ventas. 0,07 2 0,14
1,00 2,76
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En la matriz EFI de DAGARO NIGHTS, se visualiza que la experiencia en el mercado con mas de 25 afios, es una de las principales
fortalezas, de igual manera los altos niveles de capacidad ejecutiva, dado que debido a la excelente gestion realizada ha permitido que la

empresa se mantenga en un mercado tan competitivo como es el de confeccion y comercializacion de prendas para dormir y descansar.

El resultado de esta matriz es de 2,76 es decir se encuentra por encima del promedio, sin embargo, sefiala que existen problemas

internos que deben ser analizados para direccionar acciones que los mitiguen.
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2.2.10. Matriz I1E

La matriz interna-externa, evalla una empresa de manera condensada, tanto los factores externos como internos, que influyen en la

empresa, ademas permite graficar en que cuadrante se encuentra ubicado para poder desarrollar las estrategias que sean més efectivas.

Tabla7

Matriz interna y externa de DAGARO NIGHTS

MATRIZ IE

Crecer y construir

Crecery construir

Crecery construir

Conservar y mantener

onservar y mantener

Conservar y mantener

Consechar o desinvertir

Consechar o desinvertir

Consechar o desinvertir

PUNTAJES PONDERADOS DE IFI

PUNTAJES TOTALES PONDERADOS DE EFE

Como se puede observar en el grafico anterior, de acuerdo a todo lo analizado, se encuentra en el cuadrante V, por lo tanto, lo

sugerido es CONSERVAR Y MANTENER, haciendo énfasis en las estrategias de penetracion de mercado y desarrollo de producto.
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2.2.11.

Matriz de Perfil Competitivo

Para el andlisis del perfil de la competencia de DAGARO NIGHTS, se realiz6 una matriz de perfil competitivo, tomando en cuenta

diez variables clave para identificar las principales ventajas competitivas de cada empresa, frente a las cuatro marcas principales con las

que se disputa en el sector.

Tabla 8

MPC DAGARO NIGHTS

MATRIZDEL PERFIL COMPETITIVO

DAGARO NIGHTS SUMATEX MANU AR. BANANA PIJAMA MANGOSTINA
FACTORES VALOR VALOR VALOR VALOR VALOR
IMPORTANTES PARA CALIFICACION | PONDERAD | CALIFICACION | PONDERAD | CALIFICACION | PONDERAD | CALIFICACION | PONDERAD | CALIFICACION | PONDERAD
EL EXITO VALOR (¢} O O O O
1.-|Calidad del producto/servicio | 0,10 4,00 0,40 1,00 0,10 2,00 0,20 2,00 0,20 4,00 0,40
2.-|Servicio al Cliente 0,10 3,00 0,30 3,00 0,30 3,00 0,30 3,00 0,30 4,00 0,40
3.-|Gestion logistica 0,09 3,00 0,27 4,00 0,36 3,00 0,27 3,00 0,27 3,00 0,27
4.-|Gestion comunicacional 0,09 3,00 0,27 3,00 0,27 4,00 0,36 3,00 0,27 3,00 0,27
5.-|Marketing Digital 0,09 1,00 0,09 3,00 0,27 3,00 0,27 4,00 0,36 2,00 0,18
6.-|Experiencia Gerencial 0,12 3,00 0,36 3,00 0,36 2,00 0,24 2,00 0,24 4,00 0,48
7.-|Competitividad en precios 0,12 2,00 0,24 4,00 0,48 3,00 0,36 3,00 0,36 1,00 0,12
8.-|Lealtad de los Clientes 0,10 3,00 0,30 4,00 0,40 2,00 0,20 3,00 0,30 3,00 0,30
9.-|Participacion en el mercado 0,10 2,00 0,20 4,00 0,40 2,00 0,20 2,00 0,20 3,00 0,30
10.-|Posicion financiero 0,09 3,00 0,27 3,00 0,27 2,00 0,18 3,00 0,27 3,00 0,27
TOTAL| 1,00 2,70 3,21 2,58 2,77 2,99

Después de calificar cada uno de los puntos estratégicos para el analisis, se identificaron los aspectos mas importantes de cada

empresa, donde DAGARO NIGHTS destacé en la calidad de su producto y servicio, y a su vez en la experiencia que posee gerencia.

Dentro de los principales competidores se tiene a MANGOSTINA, quienes destacan con una mejor calificacion en los mismos puntos

que la empresa en analisis; otro competidor importante es SUMATEX, quienes ofrecen precios mas competitivos, por ende, poseen una
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mayor participacion en el mercado; también tenemos a BANANA PIJAMA, quienes promocionan sus productos eficientemente por sus
canales digitales, ademas de ofrecer precios competitivos en sus productos; finalmente tenemos a MANU A.R., quienes poseen una mejor

gestién comunicacional en su empresa, ademas de ser competitivos en precios.
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2.2.1. Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica

Tabla9

MCPE DAGARO NIGHTS

MATRIZ CUANTITATIVA DE LA
PLANIFICACION ESTRATEGICA

FO1

FA 1

DO 1

DA 1

Brindar nuevos productos que
satisfagan las necesidades de nuevos

Aplicar endomarketing, con la finalidad
de potenciar el servicio al cliente y
mejorar el desempefio en los puestos de

Implementacion de un plan de
comunicacion en redes sociales para el
posicionamiento de marca promoviendo
a la compra del producto nacional a

Desarrollar nuevas estrategias
comerciales y comunicativas para dar a
conocer el producto en el mercado local

consumidores (F1, F4, 02, 03) trabajo (F3, F4, A3, Ab). través de una comunicacion emotiva (D3, D5, A3, A5)
post pandemia (D3, O4).
FACTORES CRITICOS PESO CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL CALIFICACION TOTAL
ATRACTIVO |ATRACTIVO| ATRACTIVO ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO | ATRACTIVO ATRACTIVO
OPORTUNIDADES
El gobierno instauré una politica proteccionista para hacer a la inversion y el comercio mas
1 [llamativo en el pais, se implementaron salvaguardas para las importaciones. 0,03 2 0,06 2 0,06 2 0,06 3 0,09
Disponibilidad y facilidades de crédito que otorgan a las micro, pequefias y medianas empresas, de
2 |acuerdo con BanEcuador y CFN (Corporacion Financiera Nacional). 0,01 2 0,02 1 0,01 2 0,02 2 0,02
Crecimiento del indice de produccién industrial manufacturera del 4,05% para Julio 2020, segln
3 [INEC. Siendo el indice de 136,06 para junio y de 141,57 para julio 2020. 0,06 1 0,06 1 0,06 2 0,12 1 0,06
4 |Cambio del disefio de matriz productiva, incentivando el consumo del producto nacional. 0,15 4 0,60 2 0,30 2 0,30 1 0,15
5 |Automatizacidn de maquinaria en produccion textil. 0,10 3 0,30 B 0,30 2 0,20 1 0,10
AMENAZAS
Deflacion del -1,47% en la economia del pais con corte abril 2021, segln informe de Ecuador en
1 [cifras. 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10
2 [Caida del PIB registrandose en 7,8% en el 2020, segiin lo determinado por el Banco Mundial. 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10 1 0,10
3 [Competencia desleal. 0,12 2 0,24 2 0,24 2 0,24 3 0,36
Aumento del contrabando hasta en 71% frente a los afios posteriores, el sector textil representa el
4 124% del total, segin la SENAE 0,12 2 0,24 2 0,24 2 0,24 2 0,24
Incremento del indice de informalidad del 46,7% en 2019 al 51,1% a finales de 2020, de acuerdo
5 |a informacion del INEC. 0,13 2 0,26 2 0,26 2 0,26 2 0,26
Nuevo brote de coronavirus (Covid 19) podria llevar a un nuevo confinamiento, segin la OMS
6 |(Organizacion Mundial de la Salud). 0,08 3 0,24 2 0,16 2 0,16 3 0,24
1,00
FORTALEZAS
1 |Amplia experiencia, con mas de 25 afios en el mercado. 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48 3 0,36
2 [Buena capacidad financiera, calificacion AAA segln buro crediticio. 0,10 2 0,20 1 0,10 3 0,30 3 0,30
3 |Altos niveles de capacidad ejecutiva. 0,12 4 0,48 4 0,48 B 0,36 3 0,36
4 |Personal habil y capacitado, en los procesos manufactureros. 0,10 4 0,40 3 0,30 3 0,30 3 0,30
5 |Incremento de ventas en los Ultimos 3 afios, seglin reporte de la empresa al segundo semestre del 2 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30 2 0,20
DEBILIDADES
1 |Falta de procesos eficientes en control de calidad de producto. 0,10 2 0,20 3 0,30 2 0,20 2 0,20
2 [Maquinaria funcional, pero no de Gltima gama. 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14 2 0,14
3 [Falta de gestion en manejo de plataformas digitales para comunicacion. 0,12 2 0,24 3 0,36 4 0,48 4 0,48
4 |Carencia de sistema gque permita evaluar indices financieros de la empresa. 0,10 3 0,30 2 0,20 3 0,30 2 0,20
5 |Ausencia de fuerza de ventas. 0,07 2 0,14 2 0,14 4 0,28 4 0,28
1,00 5,17 4,48 4,94 4,54
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CAPITULO 3. LINEAMIENTOS Y ASPECTOS
ESTRATEGICOS Y OPERACIONALES PARA EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y PARTICIPACION

DE MERCADO.

3.1. Objetivo general de Cuadro de Mando Integral

Incrementar las ventas en el 10% a partir del segundo trimestre de operacion del
plan de marketing mediante la apertura de nuevos nichos de mercado y alcance,

afianzando clientes cautivos y ofertando un servicio de calidad durante el afio 2022.

El objetivo mencionado, es de acuerdo a lo establecido por DAGARO.
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Tabla 10

CMI DAGARO NIGHTS

CMI DE MARKETING PERIODOS
Obietivo: Incrementar las ventas en el 10% a partir del segundo trimestre de operacion del plan de marketing mediante la apertura de nuevos nichos de mercado y TOTAL 5834
) ) alcance, afianzando clientes cautivos y ofertando un servicio de calidad durante el afio 2022. PRESUPUESTO ’
INDICADOR
Ne ESTRATEGIA OBJETIVO ESTRATEGIA A TACTICA META FRECUENCIA DE GESTION CUMPLIMIENTO RESPONSABLES PRESUPUESTO 5 (6 |7 |8 10 |11 | 12
ESPECIFICO APLICAR DE MKT
L v
> O
T3 A isefi
2 3 3 Apertura nuevo Disefiar nuevos Disefio de linea de ; Ventas totales
2c productos para un - 20 clientes - .
O o segmento de . pijamas Trimestral de nuevos 100% Daniela G. 1.500,00 X
) mercado medio- P nuevos -
R mercado bajo econémicas clientes
S8l
88 4
1° a3 8L
S O »n
° 5= Disefio de
S = Fé Elevar el ticket productos 5% adicional Incremento de
S S5 promedio de Venta de productos complementarios en valor - - 0 .
g ..§ é factura por complementarios para linea de promedio de Trimestral v?;;rurp:ddolo 100% Daniela G. 500,00 X
8= © cliente pijamas y salida de factura
o3 bafio
INDICADOR
Ne ESTRATEGIA OBJETIVO ESTRATEGIA A TACTICA META FRECUENCIA DE GESTION CUMPLIMIENTO RESPONSABLES PRESUPUESTO 5|6 |7 |8 10 |11 | 12
ESPECIFICO APLICAR DE MKT
o (<%} if
S-% Variablesdel | | planpara 950% de Reduccion de
§ £ % ersonal que Ievaﬂtamri)ento de Incorporar un productos roductos
=88 < P 9 . . coach externo que terminadas : pro :
s = o retrasan informacion . Bimestral retenidos en el 100% Daniela G. 800,00 X
=9 o< iy AP ejecute el plan cumplan con
cs 8 - producciény la periddica del R control de
o =0 - L periodicamente el control de .
°©2c< calidad del rendimiento de calidad calidad
-3 2 E’ producto final produccién
2° 238
X =L 6P
=3 EL
E S § .% Apertura un Disefiar un plan Micro reuniones Al menos 2 de Reduccién en
883 S espacio enfocado a extraer periddicas para 7 empleados tiempos
& g N participativo ideas del equipo y potenciar las de produccion Mensual esténdzr de 100% Daniela G. 100,00 X | x | x |x X X X
g 2C del equipo de que sea respaldado mejores ideas del participen -
S wo g e - - produccion
=< GE? produccién por bonificaciones equipo activamente
<
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INDICADOR

Ne ESTRATEGIA OBJETIVO ESTRATEGIA A TACTICA META FRECUENCIA DE GESTION RESPONSABLES PRESUPUESTO 10 |11 | 12
ESPECIFICO APLICAR DE MKT
- Disefiar un plan de
<
= 0O comunicacion Actualizacion
C 8 - . - Incremento de
S 5 8 Generar diferenciado para constante de 200 nuevas nimero de
@ g = presencia de cada plataforma productos y interacciones sequidores
= marca en digital (Pagina generacion en redes Mensual cogntador dg 100% Daniela G. 1800,00
524 plataformas web, Facebook, contenido de valor sociales acceso de redes
z © G digitales Instagram, apegado al plan de sociales
T g = WhatsApp comunicacion
=sg Business)
C g g .
:5 © 2 Plan para impulsar
o O © imi
82 g Integrar la rz:jZigsli)lg?;go gr Envio de mensajes Al menos 8 de Comparacion de
= ";’ = actual cartera medio de P y llamadas con cada 10 cartera de
3° £ g S de clientes a las beneficios que informacion de clientes sigan Cuatrimestral clientes con 100% Daniela G. 90,00
8 S 8 plataformas - g beneficios de en redes seguidores en
o S8 S premien compras : . .
T 25 digitales comprar en linea sociales redes sociales
c 8 E porc_anales
258 digitales
c € =
e I <5)
0T >
T ol ..
S €32 Crear contenido y Pautar pUb“(f'dad 30% del total
S E 2 pautaje de con contenido de ventas Incremento de
8 -
I Caelr e publicidad atractivo para realizadas en e Mensual nimero de 100% Daniela G. 480,00 X X X
S o ® share captar nueva -
ES = enfocada a nuestro - plataformas clientes
SS9 . . comunidad de .
585 perfil de cliente S digitales
g8.2 nuestro interés
- 2
)
g < Definir beneficios
S - .
p= 8 Asegurar para cada m;}%rpau;:fﬁ;s: da 10% adicional Incremento de
<
S 8 ver_1tas _tempor_ada a los clientes los de ventas en Trimestral ventas en meses 100% Daniela G. 200,00
3= sostenibles en diferenciando - meses .
== - s beneficios por - bajos
o8 meses bajos subdistribucién y determinados
o 8 - - temporada
e cliente final
3
8 o
o E Fidelizar y Crear un sistema de
[} .
Es fortalecer registro con
S 2 - relaciones con informacion 8 de cada 10 Grado de
4° 822 UEstros relevante de Gestion de CRM clientes Anual satisfaccion de 100% Daniela G. 144,00 X
Eae - nuestros clientes satisfechos clientes
&3 ersineijereliss con fechas
2 2 clientes especiales
v QO
8 @
>
L D
2 § Incorporar al 10% adicional
& 8 Fortalecer el eaUinG Eomercial Control de en ventas por Incremento de
o ® . ; quip cumplimiento de visita de Trimestral ventas por 100% Daniela G. 800,00 X X X
= area comercial bajo una escuela de ded ded
53 ventas metas vendedor a vendedor
3 s clientes
o -
©
[o
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3.1.1. Estrategias

Las estrategias han sido establecidas de manera general, y de cada una de estas,

se han desglosado estrategias especificas. A continuacion, se detalla:

1.

Desarrollar nuevos productos que satisfagan las necesidades de nuevos
consumidores.

Disefar nuevos productos para un mercado medio-bajo.

Comercializar productos complementarios.

Aplicar endomarketing, con la finalidad de potenciar el servicio al cliente y
mejorar el desempefio en los puestos de trabajo.

Implementar un plan para levantamiento de informacidén periodica del
rendimiento de produccion.

Disefiar un plan enfocado a extraer ideas del equipo y dicho proceso serad
recompensado con bonificaciones para el personal, con el fin de obtener
oportunidades de mejora e innovacion de producto.

Implementacion de un plan de comunicacion en redes sociales, para el
posicionamiento de marca, promoviendo a la compra del producto nacional a
través de una comunicacion emotiva post pandemia.

Disefiar un plan de comunicacion diferenciado para cada plataforma digital
(Pagina web, Facebook, Instagram, WhatsApp Business).

Disefiar un plan que permita impulsar el seguimiento a redes sociales, esto
mediante la oferta de premios por compras realizadas por canales digitales.
Pautar publicidad enfocada al perfil de cliente.

Desarrollar nuevas estrategias comerciales y comunicativas para dar a conocer el
producto en el mercado local.

Definir beneficios para cada temporada, diferenciando subdistribucion y cliente
final.

Registrar en la base de clientes informacion relevante como fechas especiales de
cada uno; de esta manera se busca contactar de mejor manera con el cliente,
haciendolo parte importante de DAGARO.

Incorporar personal al area comercial, los reclutados para dicha area deberan ser

capacitados y evaluados en una escuela de ventas.
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3.1.2. Acciones Tacticas

Las acciones tacticas especificadas, son en base a las estrategias especificas,

presentadas anteriormente.

a. Disefiar nuevos productos para un mercado medio-bajo.

- Disenfar linea de pijamas econdmicas, para un nuevo nicho de mercado.

b. Comercializar productos complementarios.

- Incentivar a la compra de productos complementarios que ya tiene DAGARO, como
cobijas, zapatillas, etc.

c. Implementar un plan para levantamiento de informacion periddica del rendimiento

de produccion.

- Incorporar un coach externo que ejecute el plan periédicamente.

d. Disefiar un plan enfocado a extraer ideas del equipo y dicho proceso sera

recompensado con bonificaciones para el personal.

- Mantener pequefas reuniones con el equipo de trabajo para realizacion de lluvia de
ideas para creacion y mejora del producto.

e. Disefiar un plan de comunicacion diferenciado para cada plataforma digital (Pagina

web, Facebook, Instagram, WhatsApp Business)

- Actualizar constantemente los productos y generacion contenido, de acuerdo al plan
de comunicacion que se mantenga.

f. Disefiar plan para que permita impulsar el seguimiento a redes sociales, esto

mediante la oferta de premios por compra realizadas por canales digitales.

- Enviar mensajes con informacion de beneficios de comprar en linea.

g. Pautar publicidad enfocada al perfil de cliente.

- Crear contenido atractivo para captar nueva comunidad de nuestro interés.

h. Definir beneficios para cada temporada, diferenciando subdistribucion y cliente

final.

- Comunicar de manera anticipada a los clientes los beneficios por temporada.

i. Registrar en la base de clientes informacion relevante como fechas especiales, de

cada uno, de esta manera se busca contactar de mejor manera con el cliente,

haciéndolo parte importante de DAGARO.

- Realizar gestion mediante relacion con el cliente (CRM).
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J- Incorporar personal al area comercial, los reclutados para dicha area deberan ser
capacitados y evaluados en una escuela de ventas desarrollada en concordancia a las
necesidades de DAGARO.

- Realizar seguimiento de las ventas de acuerdo a lo presupuestado.
3.2. Objetivo de Ventas

Gestionar para la conversion de oportunidades generadas a través del Cuadro
de Mando Integral de Marketing, en acciones que permitan a DAGARO a cumplir

con el crecimiento de ventas propuesto.

Monetizar las oportunidades generadas a través del Cuadro de Mando Integral
de Marketing planteado para DAGARO y conservar los clientes ganados a lo largo

del tiempo
3.2.1. Estrategias

1. Determinar una cobertura geografica, a traves de visitas externas.

2. Capacitar al equipo de ventas en comunicacién efectiva, para que mantenga
un speech con promociones de temporada o productos destacados.

3. A través de la escuela de ventas, DAGARO capacitara a los asesores
comerciales para que desarrollen capacidades para realizar ventas en volumen,

rentables y que puedan elevar el promedio de factura.
3.2.2. Acciones Tacticas

1. Mapear en la ciudad de Cuenca zonas estratégicas, en las cuales los
vendedores puedan visitar a clientes y posibles clientes, promocionando los
distintos productos que tiene DAGARO en sus distintas lineas.

2. Dar seguimiento al proceso de comunicacién y que los clientes hayan recibido
la informacion, esto se hard mediante llamadas aleatorias. Ademas, es
importante mencionar que los speech estaran periodicamente actualizados con
cada promocion o producto.

3. Propuesta de proceso de venta a implementar para la fuerza comercial.

Adquirir el habito de realizar el proceso completo de la venta, esto permitira

mejorar destrezas comerciales ampliando oportunidades de negocio.
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Figura 18
Proceso de venta en DAGARO NIGHTS
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OBJECIONES

Dentro de este proceso, es de suma importancia la prospeccién inteligente. El
tiempo al ser un recurso no renovable, es necesario una organizacion optima ademas
de una planificacion estratégica, que garantice el uso de este recurso con un margen

minimo de error para cumplir con objetivos planteados.
3.3. Presupuesto y beneficio de aplicacion

Se obtuvo un presupuesto de $5.834 para la aplicacion del plan de marketing
por el lapso de un afio, con el cual se plantea alcanzar por lo menos un 10% adicional
en ventas anuales, representando un beneficio de $8.162 con respecto al aumento

pronosticado de $13.996 en las ventas totales anuales.
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El célculo propuesto se detalla a continuacion:
Suma total de ventas 2019 — 2020 = $279.927,58
Promedio anual de ventas = $139.963,79
10% Adicional en ventas = $153.960,17
Diferencia = $13.996,38
Costo del PLAN DE MKT = $5.834

BENEFICIO DE APLICACION = $8.162,38
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CAPITULO 4. HERRAMIENTAS PARA DETERMINAR
EL POSICIONAMIENTO ESPERADO CON UNA

PLANIFICACION EN VENTAS.

4.1. Marketing estratégico

4.1.1. Cliente

Es aquella persona que adquiere el producto para satisfacer sus necesidades
(Thompson, 2016).

Dentro de este grupo se han identificado dos tipos de clientes, almacenes que
compran para vender a su vez en sus locales; y los consumidores que son aquellos que

compran para satisfacer sus propias necesidades.
4.1.2. Mercado Potencial

Se ha identificado como mercado potencial, a los adolescentes, que son aquellas
personas que se encuentran en un rango de edad entre 13 y 19 afios, esto debido a que
pueden cumplir el rol de influenciador en sus padres para la compra de los productos
de DAGARO NIGHTS y a largo plazo seran una poblacion econémicamente activa
que puede seguir adquiriendo productos tanto para ellos como para sus futuras
generacion repitiendo asi el ciclo. Por lo tanto, se pretende generar un vinculo de

pertenencia que pueda ser transmitido.
4.1.3. Targets

En DAGARO NIGHTS, el target es definido por las siguientes caracteristicas:
- Sexo: Hombres y mujeres.

- Poder adquisitivo: Segmento medio alto debido a las preferencias de nuestro cliente

en calidad, disefio y el precio que esta dispuesto a pagar por esos beneficios.

- Edad: Se ha divido por rangos, puesto que las preferencias de cada uno cambian

conforme pasan los afios y se debe desarrollar una estrategia para cada uno de ellos.
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Rango de 4 a 12 afios
Rango de 13 a 18
Rango de 19 a 25
Rango de 26 a 36
Rango de 37 a 47
Rango de 48 a 55
Rango de 55 en adelante

- Demografia: Personas que residan en la provincia del Azuay.

4.1.4. Perfil del consumidor

De acuerdo a la base de clientes de DAGARO, determinan el perfil

predominante de los clientes, mismo que se resume en el siguiente grafico:

Figura 19

Perfil del consumidor de DAGARO NIGHTS

Sexo
Mujer / Hombre

Geografia Edad
Mayores de 18 anos

%;, con poder adquisitivo

e
r

Estado civil
Azuay Soltero / Casado
Necesidad 24 ' Uso
Descanso Personal / miembros de famiha
Caracteristica Segmento social

predominante del producto Medio / medio alto

Calidad / Comodidad

!
An

4.1.5. Deseos y necesidades del consumidor
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De acuerdo a la piramide de Maslow, el descanso esta dentro de las necesidades
fisiologicas, por ende, las prendas de dormir y en general de descanso estarian
relacionadas directamente. Ademas, los clientes buscan el confort necesario en cada

una de las prendas para un suefio o descanso reparador.

También se considera en el grupo de necesidades de pertenencia, dado que los

clientes sienten identificacion con la marca, estilo, disefios del producto.
4.1.6. Habitos de uso y actitudes

Los clientes de DAGARO NIGHTS, buscan primordialmente el factor de
calidad, prendas con estilo y disefio de acuerdo a gustos y preferencias, que le den la

comodidad necesaria al momento de descansar.
4.1.7. Papeles de compra

Dentro del proceso de la compra, se han identificado los principales roles, que

se detallan a continuacion:

Figura 20

Roles de compra

Influenciador

Realiza opiniones sobre el producto que se desea
comprar y realiza una recomendacion de un modelo o
marca en especifico.

Decisor

Aquella persona que toma la decision, final de si se efectua la
compra del producto o no.

Comprador

Es la persona que finalmente realiza la compra. En ciertos
casos el comprador puede ser también el decisor.

Usuario

Es el consumidor el producto, quien va a utilizarlo de
acuerdo a sus necesidades. Es de vital importancia en el
proceso, pues sera quien evalue el producto.

Se considera de relevante importancia la definicién de cada uno de los roles,
para definir estrategias comunicacionales, de acuerdo a cada una de las personas que

intervienen en el proceso de la compra.
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4.1.8. Posicionamiento

Para el proceso de evaluacion de posicionamiento de la marca, se aplico una
encuesta a los clientes cautivos, que permiten identificar factores claves, obteniendo

entre los principales resultados:
- Reconocimiento de la marca

En las preguntas de identificar marcas de pijamas que los clientes conozcan,
frente a las que han comprado; se observa que 110 de los 138 clientes mencionan a
DAGARQO, es decir que la marca se encuentra altamente posicionada en la mente del
consumidor, dado que la mencionan con la pregunta de marcas conocidas. Ademas,
en la pregunta de marcas compradas el 100% de los encuestados responde DAGARO,

dado que son clientes identificados.

Figura 21

NUmero de menciones y compras

Mencidon de marca conocida y comprada
160
138
140
120 110
100
80

60

NuUmero de clientes

40
20

Conoce Ha comprado

Numero de veces mencionado DAGARO

- Antiguedad de clientes

Entre otros de los factores importantes a evaluar para el posicionamiento, es
evaluar desde hace qué tiempo son clientes de DAGARO, dado que se puede evaluar
si hay fidelizacion de los clientes con la marca con el transcurso del tiempo, el

siguiente grafico muestra los resultados obtenidos.
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Figura 22
Antiguedad de clientes de DAGARO NIGHTS
iDecde hare aiie tiemnn e< rliente de DAGARO NIGHTS?

Menos de seis meses: 4,35%

Entre seis meses vy un afio: 14.49%

Mas de dos afios: 42.03%

De acuerdo a lo contemplado en el gréafico, el 42% de los encuestados son

Entre uno v dos afios: 39.13%

clientes hace méas de dos afios, por lo que se observa fidelizacion por parte de los
clientes; el 39% son clientes de DAGARO entre uno y dos afios, los clientes que se
pueden definir como nuevos dado que realizan compras hace menos de seis meses

alcanzan el 4% de la muestra.
- Tipos de clientes

En la empresa de estudio, como se ha mencionado se identificaron dos tipos de
clientes, por lo tanto, en la encuesta se evalué los segmentos de clientes y

consumidores.
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Figura 23
Tipo de clientes de DAGARO NIGHTS

¢Las compras aue usted realiza es para su grupo familiar o para negocio?

MNegocios: 50.00% Grupo familiar: 50.00%

Lo que se obtuvo como respuesta es que el 50% de los encuestados realizan sus
compras para comercializar los productos de DAGARO en sus negocios Y el otro 50%

compra para uso personal y familiar.

- Frecuencia de compra

En la frecuencia de compra, los datos obtenidos se detallan en el siguiente
gréfico:
Figura 24

Frecuencia de compra en DAGARO NIGHTS

¢Con qué frecuencia realiza sus compras en DAGARQO?

Al menos una vez al afio: 10.14%

Al menos una vez al mes: 31.88%
Al menos una vez cada seis meses: 14.49%

Al menos una vez cada tres meses: 43.48%

Entre los datos mas relevantes estan que el 43% de los clientes realizan compras
en DAGARO una vez cada tres meses y cerca del 32% al menos una vez al mes.
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Cabe mencionar que se identificd dentro del proceso de aplicacion de encuestas,
que las compras efectuadas al menos una vez al mes son de clientes que adquieren
prendas para sus negocios, por lo tanto, los consumidores finales son quienes compran
en DAGARO en un intervalo de tiempo mayor, de al menos una vez en tres meses en

adelante.
- Los productos més adquiridos

De acuerdo a la variedad de productos que ofrece DAGARO, se ha identificado
el que mas se vende para poder direccionar las estrategias y de esta manera logar el

cumplimiento de objetivos. Los resultados se presentan en el grafico a continuacion:

Figura 25
Productos mas adquiridos en DAGARO NIGHTS

éQué tino de nroductos adauiere con mas frecuencia?

Toallas: 1.45%
Sabanas: 5.80%
Cobijas: 1.45%
Fapatillas: 1.45%
Salidas de cama: 4.35%

Salidas de bafio: 5.07%

Pijamas: 80.43%

Las pijamas alcanzaron el 80% de mencidon en los productos que se venden con
mas frecuencia. Por lo que se deduce que DAGARO esta relacionada directamente
con la venta Unicamente de pijamas, mas no es tan conocida por los demas productos

que oferta.
- Categoria mas vendida

En esta pregunta, se busca determinar la categoria que es mas vendida para

potenciarla o para reforzar las que estén en un rango inferior de ventas.

78



Figura 26
Categoria més vendida por DAGARO NIGHTS

¢ Qué categoria es la que compra mas?

Mifos: 21.01%

Caballeros: 10.87%

Damas: 68.12%

De acuerdo al grafico anterior, muestra que la categoria mas vendida es la
dirigida a las damas alcanzando el 68%, seguido del segmento para nifios con el 21%

y el de caballeros representa cerca del 11%.
- Atributos importantes

Para la identificacion de atributos que tienen las prendas, se consultd por medio
de encuesta a los clientes, con la pregunta de con qué palabra identifica la marca
DAGARO, esto con la finalidad de ver la relacion directa de marca versus la opinién

de los encuestados.

Como resultado se obtuvo que el 54% de los clientes encuestados relacionan
directamente a DAGARO con calidad, siguiendo con el 20% que menciona el disefio
de las prendas, el 7% indican comodidad; también se identifican otras palabras clave

como muestra el grafico a continuacion:
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Figura 27
Palabras relacionadas con DAGARO NIGHTS

Palabras relacionadas con DAGARO NIGHTS

Otros

Precio | | 8%
Original 4%
3%
Exclusividad
4%
Calidad
Disefio 54%
20%
Comodidad
7%
Calidad = Comodidad = Disefio Exclusividad Original = Precio = Otros

Por lo tanto, se reafirma uno de los objetivos de DAGARO que es mantenerse

con un estandar de calidad alto, que le permita ser reconocida en el mercado.

Entre otro de los atributos del producto, esta el precio. La mayoria de clientes
encuestados estan de acuerdo con el valor a pagar por los productos ofertados por la

empresa, esto se muestra en el siguiente grafico:
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Figura 28
Opinion acerca de los precios de los productos de DAGARO NIGHTS

¢De acuerdo a la calidad, disefo del producto y servicio al cliente, usted

estd de acuerdo con el precio?
no: 1,45%

si: 98.55%

Ademas, en la encuesta se determinaron servicios de DAGARO y otros
atributos del producto que fueron evaluados por los clientes. Los resultados se

presentan en la siguiente tabla:

Figura 29
Atributos del producto y servicio de DAGARO NIGHTS

. Media antmética (&)

Excelente Muy Bueno Bueno Malo Muy Malo
“] u] t3] [4] [5] Standard deviation ()

1 % z % I % I % I % + 1 2 3 4 5
Atencion del personal 70x 50,72 57 41,30 11x 7.97 - - - - 1,57 0,64 .
Tiempo de espera 46% 33,33 65x 47,10  27x 19,57 - - - - 1,86 0,72 \3
Calidad del producto 87x 63,04  48x 34,78 3x 2,17 - - - - 1,39 0,53 :/
Disefio del producto 73x 52,90 60X 43,48 BX 3,62 - - - - 1,51 0,57 1
Relacion calidad-precio 57x 41,30  61x 44,20 19x 13,77 1% 0,72 - - 1,74 0,72 \;
Servicio pestventa 46x 33,33 A4x 31,88 48x 34,78 - - - - 2,01 0,83 \

La calificacion que obtuvo DAGARO, en cada uno de los factores propuestos,
estan evaluados como excelente y muy bueno. Sin embargo, es notable que el servicio
postventa requiere mejorar de acuerdo a la opinion de los encuestados.
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- Estrategias de Posicionamiento

Para la definicion de las estrategias de posicionamiento, se ha determinado una
segmentacion que permita cumplir con los objetivos de acuerdo a los necesidades,
gustos y preferencias de cada grupo, manejando una comunicacion efectiva adaptada

a los codigos culturales de cada rango de edad.

Grupo de 12 a 18 afios

En este segmento, se identifican que son influenciadores para que el adulto
realice la compra, es por ello que se propone publicitar a travées de la red de Instagram
utilizando marketing de microinfluencers lideres de opinién de nuestro sector que

residan en el Azuay.

Grupo de 19 a 25 afios

Son ejecutores de la compra, puesto que ya tienen ingresos econémicos y son
quienes prefieren comprar sobre todo al tratarse de productos personales, de igual
manera se plantea utilizar la plataforma social Instagram pero con publicaciones

enfocadas en un estilo de vida comoda.

Grupo de 26 a 39 afios

Se considera como un publico ideal para la venta por internet, ademas de tener
poder de compra. La mayoria de personas pertenecientes a este grupo suelen tener ya
una posicion econémica o su vez pueden ser los que sostienen econdmicamente el

mercado infantil.

De acuerdo a lo planteado, se enfocar el uso de Facebook, para Marketplace y
Fanpage con publicaciones que muestren los atributos de las prendas de DAGARO

para la familia convencional; todo esto con los lineamientos graficos de la marca.

Mavyores de 40 afios

Reforzamiento de uso de Facebook y de visita personal al punto de venta, que
permita observar de manera directa al producto para comprobar cada caracteristica

expuesta del producto, y se pueda garantizar cada una de estas.
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Cliente “distribuidor”

En este caso, se implementard el uso de material impreso con la marca
DAGARO, en los distintos puntos de venta con el fin de destacar entre las otras

marcas que ofertan en los almacenes.
4.1.9. Diferenciacion

La gerencia de DAGARO NIGHTS, ha identificado que la empresa se destaca
en dos ambitos, la calidad de su producto y el disefio de sus prendas; mediante la
encuesta realizada a los clientes cautivos de la marca, se confirmaron los datos
anteriores, ademds, destacO la atencion al cliente y la rapidez en la cual se
confeccionan y entregan los pedidos; para lo cual se detalla a continuacion todo lo

concerniente al servicio.

La flor de servicio, permite detallar formas o métodos para diferenciar a
DAGARO de la competencia, mediante componentes que el cliente espera recibir

durante el proceso de compra.

Figura 30

Flor del servicio

Servicio al cliente

Calidad del producto Diserio de prendas

Informacion Pago

Toma de pedidos Facturacion

Servicio de entrega

- Informacion: Son todos los datos que se le proporciona al cliente sobre el producto,
la empresa, y todo lo que requiera para poder decidir. Dicha informacion se da a
interesados mediante las distintas redes sociales de la empresa o presencialmente.

- Servicio al cliente: La atencién brindada es personalizada, de acuerdo a cada una de

las necesidades que manifieste el cliente.
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- Calidad: Es una de las caracteristicas primordiales para DAGARO, ya que de esta
manera garantiza el uso de cada una de sus prendas, ademas de la durabilidad.

- Disefio de prendas: Factor del producto, que permite a los clientes escoger a
DAGARO por sus gustos y preferencias.

- Toma de pedidos: Aceptacién de solicitudes y requerimientos, inclusive de
reservaciones. De este proceso se encarga la persona que brind6 informacion al
cliente, despues el pedido es subido a la base de datos, se verifica que exista en
inventario y se procede con el registro.

- Facturacion: Se detalla en la factura los productos que han sido vendidos, cantidad
y precio. La factura original es entregada al cliente como constancia y verificacion de
la compra, y la copia es para archivo interno de la empresa y procesos concernientes
al area de contabilidad.

- Pago: Proceso de entrega del importe de los productos por parte de los clientes. Se
lo realiza en efectivo o crédito de 30 y 60 dias en caso de ser autorizado por la
Gerencia de DAGARO.

- Servicio de entrega: Una vez que se realiza la compra por parte del cliente, se puede

enviar a su domicilio o de ser preferente se entrega en el punto de venta de la empresa.

DAGARO NIGHTS, actualmente entre las estrategias de fidelizacion que
mantiene para los clientes, es ofrecer descuentos y facilidades de pago para quienes

efectien compras de monto elevado y clientes de pago puntual.

Las estrategias sugeridas para mejorar la fidelizacion de los clientes que son a
su vez distribuidores, es la implementacion de un sistema de registro y notificacion

de fechas y eventos especiales.

Ademas, para los consumidores se plantea establecer recompensas por monto y
frecuencia de compra, donde se ofrezcan prendas o articulos de regalo. También, otra
alternativa es considerar la participacion de los clientes en el proceso de disefio de
ciertas prendas, con esto se busca que el cliente sienta un sentido de pertenencia e

identificacion con la marca.
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4.2. Marketing operativo

4.2.1. Producto

DAGARO NIGHTS, es una empresa que fabrica ropa de descanso por mas de
25 afios, especializada en confeccidn de pijamas; la principal funcion de este producto
es brindar comodidad a los consumidores para un descanso o suefio reparador (Dagaro
Nights, 2020).

Entre los productos, que se ofrecen estan los siguientes:

Tabla 11
Productos de DAGARO NIGHTS

Pijamas de algoddn

Pijamas térmicas
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Batas / salidas de cama

Salidas de bafo

Pijamas infantiles
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Pijamas para adultos

Cada uno de los productos son disefiados y creados con estandares de calidad,

y se da seguimiento en cada fase del proceso de produccion.
- Marca

DAGARO NIGHTS, es el nombre con el que se comercializa los productos y
entre otras razones las de diferenciarlos en el mercado, facilitar la compra,
publicitarlos; es derivado de los nombres de la primera hija de la propietaria de la

empresa.

“Es una marca ecuatoriana de ropa de descanso, especializada en pijamas; los
disefios son inspirados en las necesidades de comodidad y estilo de vida de los
consumidores” (CAPIA, 2020).

Cada una de las actividades son desarrolladas en base a los valores pilares de la

empresa, estos son detallados a continuacion:
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Figura 31
Valores de DAGARO NIGHTS

Integridad

Confibialidad

Responsabilidad

Honestidad Respeto

Trabajo en
equipo

- Imagotipo

La representacion grafica de DAGARO utiliza diversas formas y colores, que

permiten identificar a la empresa en el mercado (Dagaro Nights, 2020).

Figura 32
Logo de DAGARO NIGHTS

NIGHTS
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- Etiquetado

Cada una de las prendas de DAGARO, posee una etiqueta que permite
identificar la marca y talla en la parte superior, y otra etiqueta lateral que detalla la

composicion de la pijama e instrucciones de cuidado y lavado (Dagaro Nights, 2020).

Figura 33
Etiquetas que llevan las prendas de DAGARO NIGHTS

100% Poliéster
FABRICADO POR:
ORTEGA PACHECO MONICA CECILIA
RUC: 0102951340001
RTE INEN 013
NTE INEN 1875

@ X K
AR

HECHO EN ECUADOR

4.2.2. Precio/Costo

El precio de venta que establece la empresa, se basa en un modelo de costeo por

orden de produccién o lote.
- Objetivos

El principal objetivo de establecer un precio, es cubrir los gastos de fabricacion
y adicionalmente obtener un margen de ganancia para contribuir positivamente en el
ambito financiero de la empresa y su administracion (Fischer De La Vega & Espejo
Callado, 2011).

- Politica de precios

DAGARO NIGHTS, realiza una diferenciacion de precios, uno exclusivamente
para pedidos al por mayor y por docena, y para sus consumidores finales ofrece un

precio que es mayor referente al que se mencion6 anteriormente.
- Flexibilidad del precio

La Gerencia de la empresa ha determinado que los precios no son flexibles, ya

que estan enfocados al cumplimiento de los objetivos financieros de la empresa.
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- Precios de Venta al consumidor

El precio es establecido mediante un método donde se toman en cuenta costos
de fabricacion, gastos y un margen de ganancia para la empresa. Es importante
mencionar que DAGARO NIGHTS al tener un costeo por lote, cada conjunto tendra
un precio distinto por las caracteristicas que tengan las mismos. Para demostrar el

calculo del precio, se muestra a continuacion la formula:

Precio de venta al por mayor:

COSTO DE FABRICACION + 30% UTILIDAD = PVP

Precio de venta al consumidor final:

COSTO DE FABRICACION + 80% AL 100% UTILIDAD = PVP

Los precios de venta de DAGARO NIGHTS se establecen, para compras al por
mayor, para nifios en $10, para hombres y mujeres entre los $17.5 y $25, y para
compras al consumidor final, para nifios en $15 y para hombres y mujeres entre los
$25y $34.

- Descuentos y concesiones

Los descuentos Unicamente se aplican a clientes que cumplen las condiciones
pautadas por la empresa, entre ellas exige un buen historial de crédito en las compras
anteriores, ademas, deben realizarse compras de montos mayores al del cliente
convencional. También los compradores que cumplan las condiciones tienen la

posibilidad de negociar un descuento que va del 3% al 8%.
- Precio Competencia o Sustitutos

Los principales competidores que se identificaron, ofrecen precios similares a

los de DAGARO, mismos que se detallan a continuacion:

SUMATEX: maneja un rango de precios menor, los valores rondan entre los

$12 para las prendas de nifios y los $19 para las de adultos.

BANANA PIJAMA: los precios referenciales estan entre los $25 y $35 en

pijamas para adultos.

MANGOSTINA: oferta a un precio mayor, donde cada prenda alcanza un

precio de hasta $40.
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- Condiciones de pago

Las condiciones de pago que la empresa ofrece son el pago en efectivo, para
compras de montos menores y al consumidor final; en cambio, ofrece un credito de
30 y 60 dias para sus mejores clientes y que adquieren facturas de montos mayores.
Para facilidad de compra y transferencia de responsabilidad de cobranza, se sugiere

la implementacion de un sistema de cobro con tarjeta.
- Estructura de costos

La empresa utiliza un sistema de costeo por ordenes de produccion, donde se
identifican los costos fijos y variables de produccién. Para los costos directos, lleva
un registro de rendimientos de materias primas por metros y kilogramos utilizados de
tela, hilos y elasticos, obteniendo asi el costo en dolares; también lleva control del
precio unitario de cada insumo, como botones, etiquetas, cierres, etc., para el costo de
mano de obra, utiliza una medicion constante de tiempos de produccion de cada lote,
mediante el cual, se calcula el costo por prenda, en base al salario de cada empleado
que labora en el area produccién. Para los costos indirectos se registran y clasifican
correctamente las facturas de los diferentes gastos realizados, donde mediante calculo

matematico, se asigna el costo a cada lote producido.
4.2.3. Plaza

Los canales de distribucion que han sido implementados por DAGARO
NIGHTS, para llegar a sus clientes es de tipo dual. El primero, es un canal directo,
donde la empresa es responsable de entregar las prendas sin la necesidad de
participacion de intermediarios, es decir, se trata de una venta directa; por lo tanto, la
empresa se encarga de procesos tales como comercializacion, transporte, almacenaje

y aceptacion de riesgos (Dvoskin, 2004).
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Figura 34

Venta directa

El segundo tipo de canal utilizado, es el indirecto que se requiere la intervencion
de un tercero (minorista o detallista) que suelen ser tiendas o almacenes especialistas
que vende los productos al consumidor (Dvoskin, 2004).

Figura 35

Punto de venta minorista

La exposicion de los productos de DAGARO en el principal punto de venta, es
un lugar debidamente adecuado, donde se ubican las prendas de distintos disefios con
la iluminacién necesaria, donde el cliente puede apreciar todas las caracteristicas de

cada una de las prendas.
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Figura 36
Almacén de atencion al cliente DAGARO NIGHTS

DAGARO NIGHTS, en busca de brindar una mejor experiencia al cliente y

posicionarse en el mercado, esta implementando sefialética en el punto de venta.
4.2.4. Promocion/Comunicacion

La empresa esté incursionando recientemente en la aplicacion de herramientas
gue permitan promocionar y publicitar los productos, sin embargo, ain es notable la

falencia por falta de seguimiento y actualizacion en este proceso.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, se plantea el fortalecimiento de la
promocion con el uso de herramientas tanto off line como online. Siendo la primera,
la implementacion de material pop para distribuidores, lo que permite que en la tienda
los clientes reconozcan facilmente la marca DAGARO e incentivan a que efectten la
compra, de igual manera con el tiempo se lograra el posicionamiento de la marca en
la mente del consumidor. Ademas, como la segunda opcion que son las herramientas
online, se busca actualizar constantemente la informacién y productos que ofrece la
empresa, por medio de social media marketing, es decir, la activacion en redes
sociales como Instagram, Facebook, WhatsApp; también se ha propuesto digitalizar
un catalogo que permita a los clientes conocer todas las prendas que se ofrecen, sus

caracteristicas, precios y disponibilidad.
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4.3. Planificacion de Ventas

4.3.1. Estructura Area de Ventas

La fuerza de ventas es de primordial importancia, dado que se considera como
el punto de enlace entre la empresay los clientes. Ademas, permite informar, asesorar

y aclarar cualquier inquietud que tenga el cliente en el proceso de compra.
DAGARQO, plantea la siguiente estructura de la fuerza de ventas:

¢ Ventas internas: Son las ventas gestionadas por personal interno de la empresa en
las instalaciones. En DAGARO estas actividades son realizadas por la gerente.
Ventas externas: Los vendedores que salen a campo para realizar visitas a los clientes.

Este es el modelo a implementar en DAGARO.
4.3.2. Prevision de Ventas y cuotas

Las ventas de la empresa, han tenido una tendencia creciente en los Gltimos
afios, sin embargo, se puede observar meses en que se registra caidas y es debido a
los ciclos de ventas, por lo que hay meses en que son menores al promedio. En la
figura a continuacion muestra el historico de ventas desde enero del 2019 a junio del
2021; adicionalmente se puede observar la proyeccion de la tendencia para el periodo

comprendido desde julio del 2021 hasta marzo del 2022.
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Figura 37

Histdrico y tendencia de ventas
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En base a lo vendido y lo proyectado para el 2021 y 2022, se realiza una

prevision y cuota de ventas, ademas se considera la intervencidn de los vendedores y

lo que comisionarian en el caso de cumplir las metas. Todo lo detallado anteriormente,

se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 12

Prevision y cuota de ventas

PREVISION CUOTA 10% Meta de Comisién
Ventas mensuales . Vendedor 1 Vendedor 2
DE VENTAS Adicional | vededores por ventas
abr-21 $17.528,34
may-21 $22.857,34
jun-21 $29.741,44
jul-21 $21.522,17| $23.674,39| $2.152,22| $1.076,11 $1.076,11 $107,61
ago-21 $22.095,14| $24.304,65 $2.209,51| $1.104,76 $1.104,76 $110,48
sep-21 $22.668,11| $24.934,92| $2.266,81| $1.133,41 $1.133,41 $113,34
oct-21 $23.241,08| $25.565,19| $2.324,11| $1.162,05 $1.162,05 $116,21
nov-21 $23.814,05| $26.195,46 $2.381,41| $1.190,70 $1.190,70 $119,07
dic-21 $24.387,02| $26.825,72| $2.438,70| $1.219,35 $1.219,35 $121,94
ene-22 $24.959,99| $27.455,99 $2.496,00f $1.248,00 $1.248,00 $124,80
feb-22 $25.532,96| $28.086,26| $2.553,30| $1.276,65 $1.276,65 $127,66
mar-22 $26.105,93| $28.716,52| $2.610,59| $1.305,30 $1.305,30 $130,53

Cabe mencionar que serd adaptada de acuerdo a la cuota de ventas y las

temporadas.
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4.3.3. Territorios y rutas

El disefio de estructura de ventas externas, que plantea DAGARO es por
territorio, es decir a cada vendedor se le asigna una determinada zona geografica en
la ciudad, en la que tendré que ofrecer los distintos productos.

DAGARO inicialmente pretende incluir en el equipo de trabajo a dos
vendedores, estos tendran rutas definidas en las parroquias urbanas de Cuenca, el
primero se gestionara las ventas en la zona sur y el otro vendedor visitara la parte

norte de la ciudad. A continuacion, se representa asignacion de territorios:

Figura 38

Parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca
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Tabla 13

Parroquias urbanas de la ciudad de Cuenca

Asignacion territorio vendedor 01 Asignacion territorio vendedor 02
1 San Sebastian 7 San Blas

2 El Batan 8 Cafiaribamba

3 Yanuncay 11 Hermano Miguel

4 Bellavista 12 El Vecino

5 Gil Ramirez Davalos 13 Totoracocha

6 El Sagrario 14 Monay

9 Sucre 15 Machéngara

10 Huayna Capac

Con respecto al seguimiento de rutas, se hara por medio de rastreo de GPS para

control.
4.3.4. Seleccidn, capacitacion, motivacion

De acuerdo a lo establecido por DAGARO, los procesos de contratacion de
personal se llevaran de la siguiente manera:

e Seleccién

Establecer el perfil requerido para los vendedores, tales como sexo, rango de
edad, indispensable que tenga experiencia. Las vacantes seran publicadas en distintos

medios para que las personas interesadas puedan postularse para dicho cargo.

Los postulantes pre seleccionados, seran entrevistadas y evaluados por la
gerente de DAGARO. Agquellos perfiles que cumplan de mejor manera con lo
requerido seran contratados.

e Capacitacion

Este proceso sera llevado a cabo por la gerente de la empresa, mediante una
escuela de ventas. De igual manera seran instruidos sobre el mercado, clientes de la

empresa y todo lo concerniente a la cartera de productos a ofrecer.
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e Motivacion

Los vendedores tendran un salario establecido, y adicional recibiran una
comision por el monto de ventas realizada de acuerdo al cumplimiento de las cuotas

establecidas.
4.4. Meétricas para control de MARKETING Y VENTAS.

El control de Marketing, se efectuara mediante el cumplimiento de los
indicadores de gestion determinados en el CMI, mismos que se detallan a

continuacion:

- Ventas totales de nuevos clientes.

Ventas de nuevos clientes

Ventas Totales
- Variacion de valor medio facturado (ticket promedio).

Ventas Totales

Numero de tickets emitidos
- Variacién de ventas en meses bajos.

Venta en un mes bajo

Ventas Totales
- Grado de satisfaccion de clientes.

- Variacion de monto ventas por vendedor.

Ventas por vendedor

Ventas Totales
- NUmero de seguidores y contador de acceso de redes sociales.

- Costo de conversion de lead a cliente en medios digitales.
- Medir el monto segun proforma por mes versus el total vendido.

Ventas Presupuestadas

Ventas Totales
- Revision mensual de hojas de ruta de asesores para conocer sus areas de prospeccion

y tomar mejores decisiones comerciales.

Para controlar el area de ventas, el personal sera constantemente supervisado,
teniendo que presentar periédicamente un reporte o informe de ventas y hoja de ruta.
Los vendedores seran evaluados de acuerdo al desempefio de ventas que tengan, es

decir, se medira la cuota de ventas establecida frente a la venta real.

98



Ademas, como se menciond anteriormente seran supervisados con el

seguimiento de rutas asignadas en el dia por rastreo de GPS.
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CONCLUSIONES

Una vez concluido el trabajo encaminado al planteamiento de un plan de
marketing y ventas para laempresa DAGARO NIGHTS, se puede dar a conocer
diferentes hallazgos relacionadas a la importancia que este tiene en la empresa,
de manera especifica cuantificar los efectos que podrian derivarse de la
aplicacion o ejecucion del plan.

De acuerdo con el andlisis externo realizado mediante la herramienta PESTEL
se puede concluir que uno de los factores mas relevantes es el encaminado a las
decisiones politicas como econdmicas a nivel pais, debido a que estas afectan
de manera directa las actividades y rendimiento de la empresa. Entre las
principales estan las medidas gubernamentales relacionadas a la importacion de
productos textiles terminados, materias primas, materiales y tecnologia para la
produccion y mejora continua de la empresa.

Por otra parte, el analisis FODA realizado en el ambito interno indica que
DAGARO NIGHTS, es una empresa con grandes fortalezas; entre las cuales se
destaca la experiencia en el mercado y la capacidad de direccion; al igual que
se han determinado debilidades referentes a la creacion y aplicacion de
herramientas administrativas que permitan mejorar el proceso de toma de
decisiones, asi como una débil seleccion de personal en el area de ventas. A la
par, se ha evidenciado la necesidad latente de crecimiento y mejora competitiva,
factor que puede ser desarrollado mediante las oportunidades encontradas en el
entorno, especificamente el acceso a la tecnologia y nuevas tendencias en
sistemas de produccidn que permiten abaratar costos y obtener productos de
mejor calidad. Ademas, se debe manejar estrategias que permitan mitigar el
riesgo ocasionado por las amenazas, prever las inestabilidades del mercado, y
la competencia desleal existente.

Ademas, con la finalizacion de este proyecto se pudo determinar que el
beneficio es mayor frente a la inversion que se presupuesta, adicionalmente es
necesario recalcar que el beneficio no es Unicamente monetario, Sino en
acciones de la marca dado incrementaran el valor de los mismas al estar

fuertemente posicionada en el mercado.
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RECOMENDACIONES

En un mercado de constantes cambios, es necesaria la innovacion continua en
cada uno de los procesos que realice la empresa. Por lo que después de haber
realizado el presente trabajo enfocado al area de marketing y ventas, se
recomienda considerar la inversion en el desarrollo de plan de marketing, dado
que se ha demostrado que mejorard la situacion actual de DAGARO NIGHTS,
y le permitira trascender en el tiempo y las estrategias de venta para conservar
y crecer su market share.

De manera adicional, es indispensable crear nuevas lineas de productos, esto
debido a que el mercado es cada vez mas exigente, y la empresa debe cumplir
con cada una de las necesidades de los clientes. También, se propone reforzar
un plan de comunicacién para mejorar las fuerzas de ventas y tener un mejor
proceso comunicativo con los clientes.

Finalmente, se sugiere a la empresa realizar el proceso de reclutamiento y
capacitacion de personal para el area de ventas, esto debido a la carencia de
dicho factor, y con la implementacién mencionada se garantiza el incremento
de las ventas, acercamiento directo con clientes y posibles clientes, y un proceso

de comunicacion efectivo.
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ANEXOS

Matrices de diagndstico de la empresa

DIAGNOSTICO
EMPRESA' Y MERCADO

Califique con toda
objetividad y sinceridad,
reflexionando sobre sus
posibles fallos y carencias.

MENOR

NO

MAYOR

9 10

¢ Tiene claros y bien definidos
los objetivos del negocio?

¢Conoce exactamente los
actuales puntos débiles?

¢ Conoce exactamente los
actuales puntos fuertes?

¢Conoce exactamente y al dia
la realidad del mercado?

¢Aprovecha con agilidad las
oportunidades que el mercado
me ofrece?

¢Reacciona la empresa con
prontitud y con acierto ante los
problemas coyunturales?

¢Actla con prevision, en lugar
de improvisar segun las
circunstancias?

¢Planifica con acierto y
eficacia?

8

TOTAL
VALORACION MEDIA:8

0

21

32

Calificacion:

7,13
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DIAGNOSTICO

MOTIVACION DEL PERSONAL

Califique con toda objetividad y sinceridad,

reflexionando sobre sus posibles fallos y MAYOR
carencias. MENOR
N 1 2 5167 [8/9] 10
¢Delega con eficiencia responsabilidades y
1 e 7
atribuciones del personal?
9 ¢Considera que el personal esta excelentemente 5
motivado para alcanzar los objetivos?
3 ¢Esta el personal estrechamente integrado con la 7
empresa, aun en tiempos dificiles?
4 ¢ Esta absolutamente satisfecho con la 5
capacitacion del personal?
5 ¢Es eficaz el plan de incentivos y remuneracion 5
como instrumento motivador?
5 En definitiva, ¢se ha logrado crear en la empresa 5
un clima laboral positivo?
TOTAL | 0 | O 15 |16 |14 |0 |0 0
VALORACION MEDIA:8 Calificacion: | 5,83
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DIAGNOSTICO

PRODUCTOS/SERVICIOS, PRECIOS Y RENTABILIDAD

Callflque con toda objetlwda}d y sinceridad, . MENOR > MAYOR
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
N° 1 2 3 4 5 6 8 9 10
1 ¢Considera plenamente adecuados los productos y 8
servicios al mercado?
? ¢;Considera, en su conjunto, adecuada la politica de 8
precios conforme al mercado?
3 ¢Es absolutamente atractiva la politica de descuentos y
bonificaciones?
4 El sistema de financiacion, ¢ satisface suficientemente, en 8
general, a los clientes?
5 ¢ Esta totalmente satisfecho con la rentabilidad del 8
negocio?
6 ¢Conoce cudl es el nivel de ventas a partir del que 4
comienzan los beneficios?
Dicho nivel, ¢lo desglosa segun productos, lineas, zonas |
7 . - 4
otras unidades de gestion?
8 ¢Es la contabilidad suficientemente operativa a la hora de 3
controlar el negocio?
9 ¢Dispone de un eficiente control de objetivos/resultados 1
por escala de ratios?
10 Los directivos, ¢disponen de precisos cuadros de mando 1
u otros sistemas similares?
1 ¢Se ha establecido algtin buen sistema de auditoria de 1
gestion permanente?
¢Presentan los productos /servicios claras ventajas
12 - 8
competitivas?
¢Disponen, dentro de la oferta de algdn producto
13 8
estrella?
14 ¢ Todos los productos o servicios desarrollan un papel 6
positivo en la gama?
TOTAL| 3 0 3 8 0 6 48 0 0
VALORACION MEDIA:8 Calificacion:| 5,36
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DIAGNOSTICO

MARCA, IMAGEN Y SERVICIOS

Califique con toda objetividad y sinceridad,

reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias. MENOR = MAYOR
N° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 ¢Qué grado de efectividad estima que alcanza la actitud 8
de servicio al cliente?
? ¢Cuél es el grado de eficacia alcanzado en el servicio de 8
preventa?
3 ¢Valora con objetividad la calidad del servicio postventa, 8
en su conjunto?
4 ¢Hasta qué punto es excelente la atencién prestada a las 9
reclamaciones?
5 ¢ Esta definitivamente satisfecho con el sistema de 8
garantias?
6 |¢El material pop es 6ptimamente atractivo y vendedor? 6
7 ¢Facilita al maximo el buen uso y aplicacion de los 7
productos y servicios?
8 El nombre y el logo de la marca: ¢ Considera el mas 7
adecuado y positivo?
9 ¢Los nombres y logos de la marca de los productos o 7
servicios son los méas adecuados?
10 ¢Hay una linea corporativa de calidad establecida en la 8
empresa?
1 ¢ Se ha establecido algin buen sistema de auditoria de 1
gestion permanente?
¢ Tiene claro cudl es la imagen de marca que el publico
12 . - 2
objetivo nos atribuye?
13 |¢Satisface totalmente la situacion en el mercado? 7
¢Practica la empresa una buena politica integral de
14 relaciones pUblicas? 6
TOTAL| 1 2 0 0 0 12 28 | 40 9 0
VALORACION MEDIA:8 Calificacion:] 6,57
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DIAGNOSTICO

DIRECCION Y ORGANIZACION DE LAS VENTAS

Califique con toda objetividad y sinceridad,

k ) . MENOR > MAYOR
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias. -7
N° 1 2 3 4 6 7 8 9 10
1 ¢Se dispone de un plan de ventas bien disefiado, con 4
programas de accion eficaces?
? ¢En qué grado alcanza los objetivos de ventas previstos 8
en el plan?
3 ¢Dispone de un equipo comercial bien organizado y 2
productivo?
4 Algunos vendedores tienden a marcharse de la empresa, 2
;tiene resuelto ese problema?
5 ¢ Cree que el sistema actual de remuneracion es el mas
rentable y efectivo para la empresa?
6 |¢Cree que es el mejor en opinion de los vendedores? 3
7 ¢ Es 6ptimo el sistema actual de reclutamiento y seleccion 2
del equipo comercial?
8 ¢ Esté absolutamente seguro de que los vendedores 8
argumentan a la perfeccion?
9 ¢Es ideal el sistema actual de comunicacion con el equipo 4
de ventas?
¢Qué valoracion merece el sistema actual de control de la
10 i 1
accion de ventas?
1 ¢Presta la empresa todo el apoyo promocional que 6
precisan los vendedores?
Concretamente, ¢es completa y Gtil la documentacion que
12 2
aportan los vendedores?
¢Son suficientes y eficientes las reuniones con los
13 3
vendedores?
14 ¢Hasta qué punto esta satisfecho con la distribucion 2
actual por zonas?
15 |¢Dispone de un buen fichero de clientes? 7
16 |¢Dispone una base de datos de clientes potenciales? 2
El plan ventas: ¢es el mas adecuado de acuerdo al plan
17 1
de cobertura de la empresa?
18 |¢Qué opinion merece el actual cupo de visitas de ventas? 2
19 ¢ Visitan con la debida frecuencia los vendedores a sus 2
clientes?
¢Es bueno el sistema actual de formacion y reciclaje de
20 1
vendedores?
¢ Cudl es el grado de colaboracion efectiva que presentan
21 o - . 1
los vendedores en actividades distintas a las ventas en si?
¢Hasta qué punto procura mantener personalmente una
22 [relacion directa con aquellos clientes que revisten 9
importancia?
¢Esta plenamente satisfecho con la politica de
23 L " 4
seguimiento de clientes?
24 |¢Hasta qué punto consigue renovar la cartera de clientes? 4
¢Aplica alglin sistema para incentivar la calidad en las
25 . ) 3
relaciones con los clientes?
2% ¢Impulsa las ventas que producen mayor rentabilidad, sin 8
limitar a estimular s6lo su volumen?
97 ¢Evita la tendencia a excederse en proponer descuentos, 8
etc., para vender?
28 ¢ Tiene establecida una clasificacion de clientes a-b-c u 9
otra similar, seglin categorias?
TOTAL| 4 16 9 16 6 7 32 18 0
VALORACION MEDIA:8 Calificacion: 4,04
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DIAGNOSTICO
DISTRIBUCION - LOGISTICA

Callflgue con toda 0bJet|V|de}d y sinceridad, ' MENOR > MAYOR
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
N° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 ¢Los sistemas de distribucion tienen la agilidad precisa 8
requerida?
2 |¢Cual es la valoracion acerca de la gestion de stocks? 7
3 ¢;Considera que es 6ptima, en cuanto a plazos de 8
entrega?
4 ¢(Es de interés primordial reducir los costes de 8
almacenaje?
5 ¢Estima que son adecuados los costes de transporte y 9
envio?
¢Es de interés bajar la incidencia de los costes de
6 o 9
distribucion en el coste final?
7 |¢Es 6ptima la habilidad de negociacién con los clientes? 9
¢Ha pensado, intentado o puesto en marcha circuitos de
8 |distribucion y ventas mas directos, efectivos y 9
econémicos?
9 ¢C6mo valora la intervencion de los colaboradores 10
logisticos?
¢Brinda apoyo publicitario en el punto de ventas o
10 o 8
exhibicion?
¢Las condiciones de pago que brinda son del todo
11 7
rentables?
¢La compensacion a los vendedores se considera
12 : . . 1
ventajosamente en comparacion con la competencia?
TOTAL| 1 0 0 0 0 0 14 32 36 10
VALORACION MEDIA:8 Calificacion: 7,75
DIAGNOSTICO
IMAGEN, PUBLICIDAD Y PROMOCION
Califique con toda objetividad y sinceridad, MENOR > MAYOR
reflexionando sobre sus posibles fallos y carencias.
N° 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 La marca, la empresa y los productos, ¢se diferencian 9
clara y positivamente?
? La diferenciacion, ¢se debe a ventajas reales de calidad o 9
servicio y no sélo a precio?
3 |¢Procura mantener el buen servicio? 9
4 | Esté satisfecho con el nombre y logotipo de la empresa? 5
5 El disefio y los elementos visuales, ¢ mantienen una misma 10
linea corporativa?
6 |¢Mantiene una buena linea de relaciones publicas? 8
7 El plan y presupuesto de publicidad y de promocion, 2
;estan ajustados y bien concebidos?
8 ¢Dispone de una lista 0 base de direcciones completas, 9
bien datada y actualizada?
9 |¢Maneja con habilidad y eficacia la campafia de mailing? 4
10 |¢Dispone de un sistema de telemarketing organizado? 3
El control de resultados de publicidad y promocién ;es
11 1
adecuado?
¢La compafifa esta debidamente coordinada entre siy
12 " 8
con la accién de ventas?
TOTAL| 1 2 3 4 5 0 0 16 36 10
VALORACION MEDIA:8 Calificacion: 6,42
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Matrices de capacidad de la empresa.
MATRIZ DE LAS CAPACIDADES EMPRESARIALES MCE
1.- CAPACIDAD EJECUTIVA
MENOR MAYOR
FACTOR 1 > 7 5
1 |[Decision y valoracion del riesgo 4
2 |Adaptabilidad y flexibilidad de la estructura organizacional 4
3 |Eficacia del equipo ejecutivo 4
4 |Cumplimiento de metas y planificacién operativa 2
5 |Capacidad de negociacion 4
TOTAL] 0 2 16 0
MEDIA 3 3,60
2.- CAPACIDAD HUMANA
MENOR MAYOR
FACTOR 1 > 7 5
1 |Personal desarrollado para enfrentar al entorno actual y futuro 4
2 |Recursos humanos suficientes en cantidad y calidad 4
3 |Nivel de satisfaccion y conflicto interno 4
4 |Experiencias y habilidades del personal
5 |Disponibilidad del personal de alta competencia
TOTAL] 0 0 12 0
MEDIA 3 3,60
3.- CAPACIDAD FISICA
MENOR MAYOR
FACTOR 1 5 7 5
1 [Instalaciones
2 |Edificios, transporte, etc. 4
3 |Flexibilidad de operacién y costos fijos y variables
4 |Productividad y costos totales 2
5 [Calidad total 2
TOTAL] 0 4 0
MEDIA 3 2,80
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CAPACIDAD FINANCIERA

MENOR MAYOR
FACTOR 1 3 7 5
1 |Asignacién de los activos 4
2 |Deuda a corto y largo plazo 4
3 |Fuentes de financiamiento externo e interno 5
4 |Financiamiento de actividades 4
5 |Rentabilidad promedio (margen, economia financiera) 3
6 |Rotacion de inventarios 3
TOTAL[ O 6 12 5
MEDIA 3 3,83
5.- CAPACIDAD DE MARKETING
MENOR MAYOR
FACTOR 1 3 7 5
1 |Enfoque de marketing 3
2 |Experiencia en el mercado 4
3 |Segmentacion de mercado
4 |Ventaja competitiva 4
5 |Fuerza de ventas
6 [Posicionamiento de mercado
7 |lmagen de marca 3
8 |Intermediarios 3
9 [Promoci6n 1
TOTAL] 1 9 8 0
MEDIA 3 2,67
6.- CAPACIDAD TECNOLOGICA
MENOR MAYOR
FACTOR 1 3 7 5
1 |Cantidad y calidad 3
2 |Grado de obsolescencia 3
3 |Grados de eficiencia en la utilizacién de equipos 3
4 |Mantencion 3
5 |Nivel de economia de escala 3
6 [Nivel de experiencia
TOTAL[ 0 15 0 0
MEDIA 3 2,83
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