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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo elaborar un plan estratégico de marketing
para Casa Ortega, una empresa de comercializacion y fabricacion de prendas deportivas en
Cuenca, con el fin de aumentar ventas y mejorar su posicionamiento. La pandemia y los
cambios politicos han afectado negativamente la promocion y ventas, deteriorando los
resultados financieros. A través de un proceso de investigacion - accion, se realizé una
auditoria interna y externa para identificar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
El plan propone estrategias enfocadas en la expansién digital, mejoras logisticas y
optimizacion financiera. Estas medidas permitiran a Casa Ortega superar desafios actuales y

asegurar un crecimiento sostenible en su mercado.
PALABRAS CLAVE

Ropa deportiva, marketing, estrategias, plan estratégico, empresa, valor agregado.

ABSTRACT

The objective of this project is to develop a strategic marketing plan for Casa Ortega,
a company that sells and manufactures sports apparel in Cuenca, in order to increase sales
and improve its positioning. The pandemic and political changes have negatively affected
promotion and sales, deteriorating financial results. Through an action research process, an
internal and external audit was conducted to identify strengths, opportunities, weaknesses,
and threats. The plan proposes strategies focused on digital expansion, logistical
improvements and financial optimization. These measures will enable Casa Ortega to

overcome current challenges and ensure sustainable growth in its market.
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INTRODUCCION

En el dinamico panorama empresarial actual, las empresas se ven obligadas a
adaptarse continuamente a las presiones externas, especialmente aquellas derivadas de
eventos globales como la reciente pandemia. Este periodo de disrupcién ha forzado tanto al
sector publico como al privado a recalibrar sus estrategias con el fin de mantener el
crecimiento y seguir siendo relevantes en mercados competitivos. Casa Ortega, una pequefia
pero histérica empresa en la ciudad de Cuenca, Ecuador, ejemplifica estos desafios. Fundada
en 1970, la empresa se ha especializado en la producciéon y comercializacién de ropa
deportiva, incluyendo uniformes para escuelas, colegios y equipos deportivos. A pesar de su
fuerte presencia en el mercado, la empresa ha experimentado una estancacion en sus ventas,
atribuible a cambios en el comportamiento del consumidor, avances tecnoldgicos y la falta de

estrategias de marketing eficaces.

El enfoque estratégico de Casa Ortega para el futuro se basa en el desarrollo de un
plan de marketing integral, con un énfasis en aumentar las ventas y mejorar el
posicionamiento en el mercado de Cuenca para el afio 2024. La necesidad de un plan
estratégico surge como respuesta a resultados financieros decepcionantes y a un enfoque de
marketing insuficiente, particularmente en el ambito de la promocion digital y el alcance al
cliente. El éxito futuro de Casa Ortega dependera en gran medida de la integracion de
estrategias de marketing sdlidas y una gestidon financiera adecuada, apoyada en una

investigacion de mercados exhaustiva.
Problematica

En la actualidad, frente a la situacién que esta viviendo el pais tras recuperarse
econémicamente de una pandemia mundial y los constantes cambios en la politica, muchas
empresas tanto en el sector publico como en el sector privado han tenido que reajustar sus
estrategias y objetivos para obtener los resultados esperados y a su vez, cumplir con la mision

y vision institucional.

La empresa Casa Ortega dedicada a la fabricacién y comercializaciéon de prendas de
vestir e implementos deportivos se ha visto afectada por estas fuerzas externas, por lo que
busca aumentar sus ventas y posicionarse en la Ciudad de Cuenca, debido a que los
resultados obtenidos en sus balances no son los esperados, y al no contar con un plan de
marketing, la falta de publicidad y promociéon se ha convertido en uno de los principales

problemas pues disminuyen sus ventas y su utilidad.
Objetivo general:

Elaborar un plan estratégico de marketing para aumentar las ventas y mejorar el

posicionamiento de Casa Ortega en la ciudad de Cuenca en el afio 2024.
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Objetivos especificos:

1. Aplicar los conocimientos adquiridos en Direccién estratégica Empresarial a mi tema
de tesis.

2. Aplicar los conocimientos adquiridos en Plan de Negocios e Investigacion de
Mercados a mi tema de tesis.
Aplicar los conocimientos adquiridos en Marketing Estratégico a mi tema de tesis.

Aplicar los conocimientos adquiridos en Gerencia Financiera a mi tema de tesis.

Metodologia

El proyecto integrador como trabajo de titulacion utilizara el proceso de
Investigacion-Accion, que es un método de investigacion orientado a combinar la teoria y la
practica y que tiene como estrategia enfocarse en la experimentacion. Este sistema permitira
dirigir, elaborar y definir los conceptos tedricos y aplicarlos directamente en el sistema

empresarial en estudio. Se ira aprendiendo mientras se va haciendo el proyecto.

Cada uno de los cuatro médulos integradores estara enfocado en el tema central de

investigacion y se busca que:

1. En Direccion Estratégica Empresarial se pueda plantear las principales directrices

que requiere la empresa para optimizar su funcionamiento.

2. En Plan de Negocios e Investigacion de Mercados se pueda entender los puntos
mas importantes en los negocios ya sean de las nuevas ideas o ideas innovadoras

de negocio, ya sea esta de modificaciones sustanciales o nuevo proceso.

3. En Marketing Estratégico se buscara identificar a los principales competidores y
crear directrices que permitan ingresar o crecer en los mercados donde se busca

actuar.

4. En Gerencia Financiera se podra conocer la viabilidad econémica del proyecto, sus

indices y los riesgos.

Estado del arte y Marco Teérico:

Para la creacion de un plan de marketing, en primera instancia se debe conocer el
concepto de lo que es un plan estratégico, para (Chiavenato, 2017) la planeacion estratégica
es un proceso indispensable en cualquier empresa, pues es la encargada de marcar los
objetivos que se van a alcanzar y el camino a seguir para lograrlos, en donde se generen
ventajas competitivas y estas a su vez, sostenibilidad a largo plazo. “Su principal objetivo es
proporcionar a la empresa las directrices necesarias para enfrentar los cambios constantes

del entorno, asi como también obtener beneficios en lo que respecta al posicionamiento en el
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mercado, generar competitividad e incrementar las ventas” segun lo expresa (Baque et al.,
2022, pag. 73).

El marketing como lo menciona (lzquierdo et al., 2020) “es una herramienta
fundamental para comercializar productos hacia mercados potenciales y posicionar nuevas
empresas segun su actividad productiva” (p.399), ademas, crea valor en los clientes y genera
fuertes vinculos para fidelizarlos. A su vez, (Armstromg & Kotler, 2012) sostienen que “lograr
las metas organizacionales depende de conocer las necesidades y deseos de los mercados
meta y de entregar los satisfactores deseados de mejor manera que la competencia” (p.10).

Es por ello que, el plan estratégico de marketing se aplica con el objetivo de posicionar
a las empresas en el mercado, marcando un camino a seguir para la consecucion de los
mismos, estableciendo tiempos y herramientas a utilizar a través del planteamiento de
estrategias, todo esto en conjunto con el marketing mix o mezcla de marketing, pues se define
como el “conjunto de actividades destinadas a la promocién y comercializacion de la marca o
el producto en el mercado” (Yépez et al., 2021, pag. 2050), tomando en consideracion las
4P’s: producto, precio, plaza y promocion, con el fin de atraer y fidelizar a los clientes,
satisfaciendo sus necesidades y deseos de la manera mas eficaz y eficiente que la

competencia.

El producto se lo define como “la combinacién de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta” (Armstrong & Kotler, 2013, p4g. 52). Es considerado el elemento
mas importante, pues sin este no hay como establecer los demas. El producto debe enfocarse
en solucionar las necesidades de los clientes y para ello es indispensable definir de manera
correcta las propiedades del mismo, pues esta agrega valor al producto y aumenta la
probabilidad de aceptacién del publico objetivo.

El precio segun (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 52), es “la cantidad de dinero que los
clientes deben pagar para obtener el producto”. Este elemento es el que da forma a la
percepcién de un producto ante los ojos de los consumidores. Como lo complementa (Pérez
& Pérez, 2006, pag. 4), el precio es “el valor que se le aplica a un bien o servicio por la utilidad
percibida por el usuario y el esfuerzo que tiene que hacer, en términos de dinero, para
adquirirlo”. Al ser la Unica variable que genera ingresos, su Unico objetivo no debe ser ganar
lo méximo posible si eso significa sacrificar otros recursos que son indispensables para la
supervivencia de la empresa.

La plaza o distribucion “incluye actividades de la empresa encaminadas a que el
producto esté disponible para los clientes meta” como lo establece (Armstrong & Kotler, 2013,

pag. 53), ademas (Feijoo et al., 2017) afirma lo siguiente:

Mediante los canales de distribucién, se facilita el acceso del comprador al producto,

para ello la empresa tiene que utilizar de una manera eficiente los recursos con los
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que cuenta, a fin de que el bien llegue al consumidor en la cantidad, al momento y en
las condiciones deseadas. (pag.59)

El dltimo elemento es la promocién, como lo define (Armstrong & Kotler, 2013, pag.
53) “ se refiere a las actividades que comunican los méritos del producto y persuaden a los
clientes meta a comprarlo” Ademas, “abarca una serie de actividades cuyo objetivo es:
informar, persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. La
promocion/comunicacion, puede impulsar el reconocimiento y las ventas de la marca” (Red,
2019, pag. 7).
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CAPITULO 1. DIRECCION ESTRATEGICA EMPRESARIAL
1. Aplicacion de Roles Estratégicos para Casa Ortega
1.1 Piramide Estratégica

Tabla 1

Piramide Estratégica

Sector
Industrial

Modelo/ Concepto
Empresa

Segmento/ Nicho

Producto/ Servicio

Irracionalidad del Consumidor

Nota. La figura muestra los niveles clave de la piramide estratégica empresarial, desde la

irracionalidad del consumidor hasta el sector industrial.
Fuente: (Ortega, 2018)
1.1.1 Sector Industrial

Casa Ortega opera en la industria textil, especificamente en la fabricacion y

comercializacién de prendas deportivas.
1.1.2 Modelo/ Concepto de Empresa:

Este modelo de empresa se enfoca en la fabricacion y comercializacion de ropa
deportiva, nace a partir de la necesidad de los consumidores de acceder a productos de
calidad a precios accesibles, respaldados por la confianza que ofrece una empresa con
trayectoria en el mercado cuencano. Casa Ortega ha sabido consolidarse al ofrecer prendas
que cumplen con las expectativas de sus clientes, quienes valoran tanto la durabilidad como

el disefio de los productos.
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1.1.3 Segmento/ Nicho:

Casa Ortega se dirige a hombres y mujeres de entre 15 y 70 afos de clase media y
media-alta, residentes en la ciudad de Cuenca, que practican deportes y buscan ropa
deportiva de alta calidad. Ademas, la empresa tiene un enfoque especial en nifios y
adolescentes de escuelas y universidades locales, para quienes confecciona uniformes
deportivos personalizados. Este enfoque dual le permite atender tanto a clientes particulares
interesados en ropa deportiva de uso personal como a instituciones educativas que requieren

uniformes personalizados.
1.1.4 Portafolio de Productos:

Casa Ortega ofrece un amplio portafolio de productos disefiados para satisfacer las
necesidades de sus clientes, brindandoles una variedad de opciones segun sus preferencias.
Los productos incluyen ternos deportivos de algodén, ropa deportiva personalizada para
escuelas, colegios y universidades de Cuenca, asi como polines, pantalonetas y camisetas.
Ademas, la empresa ofrece camisetas de equipos deportivos tanto nacionales como
internacionales, pelotas de futbol, basquet y voley. También confecciona bandas y banderas
personalizadas para instituciones, ciudades o paises, cubriendo una diversidad de demandas

en el mercado.
1.1.5 Irracionalidad del Cliente:

La irracionalidad del cliente de Casa Ortega radica en su busqueda de productos de
calidad a precios accesibles para la practica deportiva en la ciudad de Cuenca. Estos
consumidores tienden a valorar la larga trayectoria de la empresa en el mercado, lo que
genera confianza y fidelizacidn. A pesar de que existen otras opciones en el mercado, muchos
clientes eligen Casa Ortega por su reputacion y reconocimiento, influenciados por el historial

positivo que la empresa ha construido a lo largo de los afios.

1.2 Roles Estratégicos
1.2.1 Ventaja competitiva:

Posicionamiento: Casa Ortega buscara identificar claramente su mercado objetivo,
comprendiendo las necesidades y comportamientos de sus consumidores. Para lograr un
posicionamiento eficaz, la empresa lanzara una campana publicitaria integral, que incluira
redes sociales, vallas publicitarias en zonas estratégicas, menciones en radios locales y
pantallas moviles. Estas acciones destacaran los atributos diferenciadores de la marca, como

su calidad y experiencia en el mercado. Sus indicadores de gestion:

e Alcance publicitario en redes sociales: Numero de impresiones y clics en anuncios

digitales.
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o Reconocimiento de marca: Encuestas de reconocimiento de marca antes y después
de la campana.
e Incremento de ventas en puntos fisicos y digitales: Comparar ventas pre y post

campafa.

Diferenciacion: Casa Ortega destacara por ofrecer productos de alta calidad a
precios accesibles, fabricados al gusto de sus clientes, y por su extenso portafolio. La
empresa reforzara su ventaja competitiva al ofrecer un servicio de asesoramiento
personalizado, que afade valor y fortalece la relaciéon con el cliente. Sus indicadores de

gestion:

e Tasa de conversion de asesoramiento a ventas: Medir el impacto del asesoramiento
en la decisién de compra.

e indice de satisfaccion del cliente: Encuestas de satisfaccion tras cada compra.

e Tasa de repeticion de compra: Monitorear cuantos clientes regresan para nuevas

adquisiciones.

Innovacién: Casa Ortega implementara una tienda virtual que permitira a los
consumidores adquirir productos en linea, pactar la hora de entrega y elegir el método de
pago. Esto reducira las barreras de compra y mejorara la experiencia del cliente. Sus

indicadores de gestion:

e Crecimiento de ventas online: Medir el volumen de ventas realizadas a través de la
plataforma virtual.

e Tasa de adopcién del servicio: Numero de clientes que utilizan la tienda virtual en
comparacién con canales tradicionales.

e Satisfaccion del cliente con la plataforma: Encuestas de satisfaccion tras la compra

en linea.

Proveedores: Casa Ortega buscara acuerdos de pago flexibles con sus principales
proveedores para asegurar un flujo constante de insumos y evitar retrasos en la fabricacion y

entrega de productos. Sus indicadores de gestion:

e Cumplimiento de tiempos de entrega: Medir el porcentaje de pedidos entregados a
tiempo.

o Disponibilidad de inventario: Seguimiento de la disponibilidad de insumos criticos
para la produccion.

o Costos de almacenamiento y logistica: Controlar los gastos relacionados con la

gestién de inventarios.

1.2.2 Tendencias clientes:
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Nuevos métodos de pago: Mejora de los métodos de pago existentes, Casa Ortega
pretende innovar en este servicio pues ya no solo se manejarian a través de pagos en efectivo
sino con billeteras digitales o transferencias, ademas de pagos con tarjetas de crédito. Los

indicadores de la presente estrategia seria el nUmero de transacciones por método de pago.

Reservas digitales: Contar con un formulario web que esté vinculado a las redes
sociales, en donde dé respuesta a las preguntas de los clientes con informacion detallada de
los productos las 24 horas del dia, lo que genera comodidad en el cliente y en la empresa,
ademas que ahorra recursos y tiempo a la empresa. Su indicador de gestion seria el nimero

de reservas digitales y consultas gestionadas.

Introduccion de nuevos productos: A través de una investigacion de mercados, se
va a conocer cuales son las necesidades y deseos de los clientes para presentar a los
mismos, productos que llamen su atencion y estén dispuesto a comprar. Su respectivo

indicador es la tasa de éxito de nuevos productos (ventas y aceptacion).

Distribucién: Casa Ortega planea expandir su distribucion a nivel nacional utilizando
medios digitales, proveedores e intermediarios, asegurando una logistica eficiente y de
calidad para cumplir con las expectativas de los clientes en distintos puntos del pais. Sus

indicadores de gestion:

e Cobertura geografica: Numero de nuevas ciudades alcanzadas.
o Tiempo de entrega: Medicion del tiempo promedio desde la compra hasta la entrega.
e Satisfaccion del cliente: Encuestas de satisfaccion respecto a la puntualidad y calidad

de la entrega.
1.2.3 Marca

Sentido de pertenencia: La empresa debe ser el encargado de motivar a los
empleados para que la consideren como si fuera suya, por ende, debe realizar incentivos
econdmicos y de reconocimiento frente a los miembros del equipo, ademas se debe tomar en
cuenta las opiniones de los empleados para cualquier toma de decisiones. Su indicador de

gestion seria el indice de satisfaccion laboral.

Gestion de marca: Esta estrategia pretende posicionar la marca en la mente de los
consumidores generando un sentido de pertenencia, para ello se debe realizar un analisis del
comportamiento de los clientes para crear conexiones y despertar sensaciones que hagan
que el consumidor elija Casa Ortega. Su indicador de gestion seria la tasa de fidelizacion de

clientes.

Confiabilidad: La empresa debe garantizar al cliente la puntualidad de la entrega del

producto, pues al ser una empresa que confecciona prendas de vestir tiene tiempos de
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entrega, y al ser responsable y seria con sus actividades, genera confianza en el consumidor,
por lo tanto, debe tener un control en sus procesos. Su indicador de gestion seria el porcentaje

de pedidos entregados a tiempo en comparacion con el total de pedidos.

Promociones: Ofrecer cupones de descuento en la segunda compra, es una
estrategia ideal para fidelizar a los clientes a la marca, ademas de que permite optimizar la
rotacion del inventario para productos que estan pasando de moda. Su indicador de gestién
seria el porcentaje de cupones de descuento utilizados en comparaciéon con el numero de
total emitido.

1.2.4 Servicio

Preventa: Informar a los clientes a través de publicaciones en redes sociales los

nuevos productos que van a salir a la venta. El indicador de gestion es:

¢ indice de Compromiso en Redes Sociales: Numero de interacciones (me gusta,
comentarios, compartidos) en publicaciones sobre nuevos productos en comparacién

con publicaciones generales.

Posventa: Evaluar lo que tienen que decir los clientes después de la compra a través
de llamadas o encuestas de satisfaccion para que puedan compartir qué les parecio el

producto o servicio recibido. El indicador de gestion es:

¢ indice de Satisfaccion del Cliente Postventa: Resultados promedio de encuestas de

satisfaccion realizadas después de la compra.

Mide la satisfaccion de los clientes: Es esencial que el servicio al cliente sea
monitoreado y revisado periédicamente, esto permitira conocer que tan satisfechos estan los
consumidores con los productos, esto se puede medir a través de indicadores de gestion
como: indice de satisfaccion del cliente, indice de recomendacioén, tasa de retencion de

clientes, entre otras. Los indicadores de gestion son:

e Indice de Satisfaccion del Cliente: Promedio de calificaciones de satisfaccion en
encuestas.

e Indice de Recomendacién (NPS): Porcentaje de clientes que recomendarian la
empresa a otros.

o Tasa de Retencion de Clientes: Porcentaje de clientes que realizan compras repetidas

en un periodo determinado.

Utilizar tecnologia de punta: La optimizacion de procesos ahorra tiempo y reduce
errores, una excelente opcion es el uso de softwares en el momento de facturacién. El

indicador de gestion es:



Mora 10

¢ Indice de Eficiencia en Facturacion: Tiempo promedio de procesamiento de facturas

y numero de errores de facturacion reportados.
1.2.5 Modelo de Empresa

Marketing: Aplicacion de herramientas como el marketing mix que permitiran conocer
el comportamiento del consumidor, ademas del uso de canales de comunicacion mas

utilizados por los clientes potenciales. Se lo puede medir a través de:

 indice de Efectividad del Marketing Mix: Medicion del retorno sobre la inversién (ROI)
de las campafias de marketing en diferentes canales. Este indicador evalua la eficacia
de cada componente del marketing mix (producto, precio, plaza, promocion) en

términos de generacion de ventas y respuesta del consumidor.

Servicio personalizado al cliente: Brindar un asesoramiento de compra
personalizado con el objetivo de que el cliente se encuentre satisfecho con su adquisicién, a
través de investigaciones profundas sobre qué es lo que buscan. Se lo puede medir a través
de:

e indice de Satisfaccién con el Asesoramiento Personalizado: Porcentaje de clientes
que califican positivamente la calidad del asesoramiento recibido en encuestas de
satisfaccion, especialmente en relaciéon con la personalizacion y relevancia de las

recomendaciones.

Cero defectos de manufactura: Control constante de los procesos de produccion
de las prendas de vestir, ademas de auditar a los proveedores y seleccionar a los mas

confiables y los que brindan mejor calidad. Se lo puede medir a través de:

e indice de Defectos de Manufactura: Porcentaje de productos defectuosos en
comparacion con el total producido. Este indicador mide la calidad de la produccién y

la eficacia del control de calidad en el proceso de manufactura.

Innovar productos: A través de una investigacion de mercados, conocer cuales son
los productos que estan en tendencia para un mayor alcance del mercado y su satisfaccion.

Se lo puede medir a través de:

e Indice de Adaptacion a Tendencias del Mercado: Porcentaje de nuevos productos
introducidos que estan alineados con las tendencias del mercado identificadas en la
investigacion. Este indicador evalua la capacidad de la empresa para ajustar su oferta

en funcion de las preferencias y demandas actuales del consumidor.

1.2.6 Internacionalizaciéon
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Alianzas estratégicas: Casa Ortega busca tener una alianza estratégica con las
diferentes instituciones educativas para que los padres de familia y estudiantes compren los
uniformes deportivos en la empresa. Esta alianza le permite a la empresa dar promociones y

descuentos. Su indicador de gestion:

e Indice de Exito de Alianzas Educativas: Porcentaje de instituciones educativas que
han establecido acuerdos con Casa Ortega y el volumen de ventas generado a través

de estas alianzas.

Venta online: La empresa busca distribuir y vender sus productos a través de los
canales digitales como son las redes sociales con el fin de ampliar su mercado objetivo, ya
no solo enfocandose en la ciudad de Cuenca, sino en otras ciudades como Quito y Guayaquil.
La venta online permitira tener una conexion mas directa con los compradores sin la

necesidad de intermediarios. Su indicador de gestién:

e indice de Crecimiento en Ventas Online: Porcentaje de incremento en las ventas

realizadas a través de canales digitales en comparacion con las ventas preexistentes

Franquicias: Con esta estrategia, Casa Ortega busca tener una expansion mas
rapida a nivel nacional e internacional, invirtiendo menos y generando ingresos estables.
Dejando en claro el contrato de franquicia, los derechos y obligaciones de cada parte. Su

indicador de gestion:

¢ indice de Crecimiento de Franquicias: NUmero de nuevas franquicias abiertas en

comparacién con el numero objetivo establecido para el periodo.

Reputaciéon corporativa: Establecer una buena relacion con los medios de
comunicacién es de suma importancia para fortalecer la imagen y reputacién de la empresa.
Se debe identificar los medios relevantes y proporcionar informacion util. Su indicador de

gestion:

¢ Indice de Sentimiento de Medios de Comunicacién: Evaluar el tono y la frecuencia de
las menciones de la empresa en medios de comunicacion (positivas, neutras,

negativas) y el alcance de estas publicaciones.

2. Modelo de Planificacion para Casa Ortega

El modelo de planificacién se enfocara en tres areas de la empresa: el area ventas,

marketing y logistica.

2.1 Objetivos Estratégicos para el Area de Ventas

Objetivo 1: Incrementar las ventas mensuales de Casa Ortega.
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Politica 1: Conocer el mercado al que se esta dirigiendo la empresa.
Estrategia 1.1: Realizar una investigacion de mercados.

Procedimiento 1.1: Definir el segmento al que se esta dirigiendo y a través de

entrevistas y encuestas, conocer las necesidades del consumidor.
Estrategia 1.2: Facilitar los procesos de compra fisica 'y online.

Procedimiento 1.2: Optimizar el servicio de ventas online a través de la
implementacién de nuevos métodos de pago como transferencias bancarias, pago
con tarjetas de crédito y cheques, ademas de politicas de confidencialidad de la

informacion.
Politica 2: Generar una ventaja competitiva.
Estrategia 2.1: Liderar en bajos costos.

Procedimiento 2.1: Aumentar el volumen de produccion de las prendas de vestir

para reducir los costos por unidad y asi obtener mayores beneficios.
Estrategia 2.2: Diferenciarse de la competencia.

Procedimiento 2.2: Variar en los productos que se ofrece y en los sistemas

innovadores que permita a la empresa posicionarse como lider en el sector textil.
Objetivo 2: Acelerar el ciclo de ventas de la empresa Casa Ortega.

Politica 1: Incentivar a la captacion de nuevos clientes.

Estrategia 1.1: Ofrecer garantia, calidad y facilidad en el proceso de compra.

Procedimiento 1.1: Ofrecer productos de calidad con garantia y facilidad de
devolucién en el caso de que alguna prenda esté con alguna falla o ha habido algin
un error en la talla, ademas de implementar nuevas formas de pago como aceptar

tarjetas de crédito, cheques y transferencias bancarias.
Estrategia 1.2: Comunicacién permanente y directa con los clientes.

Procedimiento 1.2: Después de cada compra o interaccion con el cliente, tener un
acercamiento o seguimiento a través de llamadas, mails o redes sociales para que el
cliente cuente su experiencia de compra. Ademas de enviar informacion sobre nuevos

productos y promociones.

Politica 2: Seguimiento o acercamiento en el proceso de ventas.
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Estrategia 2.1: Crear un cronograma de actividades para cada etapa del proceso de

ventas.

Procedimiento 2.1: Establecer los tiempos y metas de cada proceso para asi dar un

seguimiento a la mas importante, y poder cumplir con los objetivos de la empresa.
Estrategia 2.2: Conocer y priorizar las oportunidades de venta.

Procedimiento 2.2: Aplicar softwares (CRM) o formatos de seguimiento que
permitan obtener la informacion de los posibles clientes y dar un seguimiento mas

focalizado.
Objetivo 3: Retener o fidelizar a los clientes existentes.
Politica 1: Fidelizacién de los clientes.
Estrategia 1.1: Generar un trato personalizado a cada cliente o compra.

Procedimiento 1.1: Conocer a través de preguntas a los clientes si es que estan
interesados en recibir informacion sobre las actualizaciones de los nuevos productos,
a través de mails, llamadas telefénicas o mensajes personalizados, ademas de que
se descubre qué es lo que opina del producto y el servicio para saber qué es lo que

se debe mejorar.
Estrategia 1.2: Sorprender a los clientes de manera positiva.

Procedimiento 1.2: Ofrecer a los clientes descuentos, promociones y prestar
atencion a qué es lo que desean y aprovechar el momento, es una manera de

conseguir fidelizacion.
Politica 2: Adoptar herramientas que mejoren el servicio al cliente.
Estrategia 2.1: Enfocarse en la satisfaccién de los empleados.

Procedimiento 2.1: Analizar la satisfaccién del empleado, el lugar y las condiciones
en las que labora, ademas de conocer cuéles son sus aspiraciones tanto personales
como laborales de cada funcionario. Complementar con capacitaciones continuas y

salarios acordes a su trabajo.
Estrategia 2.2: Analizar la satisfaccién de los clientes.

Procedimiento 2.2: A través de encuestas a los clientes, conocer cual es su opinion
de los productos y servicios ofrecidos, pues permitira a la empresa saber qué es lo

gue deben mejorar dentro de la misma.
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2.2 Objetivos Estratégicos para el Area de Marketing:
Objetivo 1: Posicionar y reconocer a la empresa en el mercado.
Politica 1: Medir la presencia de la empresa en redes sociales.

Estrategia 1.1: Realizar un analisis trafico y enlaces en las diferentes plataformas

como: Facebook, Instagram, TikTok y WhatsApp.

Procedimiento 1.1: Bajo la herramienta de andlisis de redes sociales Hootsuite

Analytics, permitira en un solo panel central interpretar los resultados obtenidos.

Estrategia 1.2: Realizar informes periédicos de los diferentes canales, medios

sociales y paginas de destino.

Procedimiento 1.2: El uso de Google permitira obtener informacién relevante y
valiosa sobre el trafico web y los diferentes tipos de busqueda, mediante informes que
indican cémo se comporta cada red, y asi determinar el comportamiento de los

consumidores.
Politica 2: Segmentar a los clientes y crear fidelizacion.

Estrategia 2.1: Fraccionar a los potenciales clientes en diferentes grupos con el

objetivo de crear contenido especifico y personalizado.

Procedimiento 2.1: Subdividir alos clientes en 4 pilares: comportamiento, ubicacion,

demografia y sexo, y asi despertar sus intereses.
Estrategia 2.2: Fidelizar a los clientes mediante la segmentacién de productos.

Procedimiento 2.2: Con una segmentacion se puede ajustar la oferta de los
productos con la demanda de cada segmento identificado anteriormente, y asi
determinar cuales son las tendencias o patrones de los consumidores y predecir

cambios en el mercado.

Objetivo 2: Incrementar las ventas de los productos mediante el uso de canales digitales

como redes sociales o pagina web.

Politica 1: Brindar facilidad a través de asesorias a los clientes sobre el marketing

digital.

Estrategia 1.1: Crear videos dindmicos, interesantes y faciles de entender para

llamar la atencion de los clientes en redes sociales.
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Procedimiento 1.1: Subir contenido periddicamente, cuyos mensajes sean claros y
agradables para el consumidor, los mismo pueden ser videos o fotos, ademas puede

estar acompafado de concursos, encuestas y promociones.
Estrategia 1.2: Invertir en publicidad para las redes sociales de Casa Ortega.

Procedimiento 1.2: Fijar montos destinados para publicidad en canales digitales
cada cierto tiempo, las publicaciones en Instagram y en TikTok pueden tener un
mayor alcance de personas, ademas se puede agregar un botén que direccione

directamente a conversaciones con la empresa para finalizar la compra.
Politica 2: Implementar el Remarketing para la recuperacion de clientes.

Estrategia 2.1: Expedir campafias publicitarias exclusivas para llegar a clientes que

han visitado la pagina web o redes sociales y que no han adquirido ningin producto.

Procedimiento 2.1: A través de las herramientas de Facebook Ads y Google
Adwords, determinar la lista de cuyos clientes que no han comprado, posterior a eso,
crear una campafia publicitaria destina a los mismos, subiendo contenidos mas

dindmicos que esta vez los enganchen.

Estrategia 2.2: Conocer a fondo la comunidad de la empresa, sus gustos e intereses,

de igual manera qué es lo que no les gusta, los motivos de compra.

Procedimiento 2.2: Mediante informes que muestran las herramientas ya
mencionadas, se puede adquirir informacion relevante y datos reales sobre el
rendimiento de las campafias y con ello, conocer las tendencias del mercado y de los

consumidores.

Objetivo 3: Automatizar las conversaciones con los clientes en las paginas web y redes

sociales de Casa Ortega.

Politica 1: Mejorar y facilitar las comunicaciones con los clientes para brindar un

mejor servicio.

Estrategia 1.1: Disefiar chats autométicos mediante las herramientas LiveBeeo y
MobileMonkey para mejorar la comunicacion con los clientes, permitiendo satisfacer
las necesidades de los mismos, sin la necesidad que una persona fisica se

comunique directamente con ellos.

Procedimiento 1.1: Delimitar los canales, los mismos que van a ser a través de
Messenger, emails, chats en la pagina de la empresa, WhatsApp y progresivamente

se irdn acoplando los avances tecnoldgicos en los demas chats.
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Estrategia 1.2: Implementar los chatbot en los diferentes canales de comunicacion.

Procedimiento 1.2: El chatbot permite interactuar con los clientes satisfaciendo sus
necesidades, pero es importante que los clientes no sientan que se estan
comunicando con una maquina, el chat debe ser independiente, dando cualidades

humanas, originales y entretenidas.
Politica 2: Estudio de clientes y demanda de productos para una mejor experiencia.

Estrategia 2.1: Recopilar informacion importante a través del chatbot sobre las

consultas de los productos y servicios.

Procedimiento 2.1: Determinar qué es lo que el cliente necesita o lo mas solicitado
por el mismo, mediante el chatbot se podrd detectar las caracteristicas del

consumidor y sus demandas para poder satisfacer sus necesidades.
Estrategia 2.2: Mejorar el servicio y retencion de los clientes.

Procedimiento 2.2: El chatbot al estar completamente activo, permite brindar

informacién en cualquier momento del dia, y la empresa no pierde mercado ni ventas.
2.3 Objetivos Estratégicos para el Area de Logistica:
Objetivo 1: Garantizar la calidad del producto y servicio.
Politica 1: Ser mas competitivos en el mercado con sus productos de calidad.
Estrategia 1.1: Aumentar la satisfaccién de los clientes.

Procedimiento 1.1: Reducir los tiempos de espera y entrega, escuchar a los clientes

y comprender las expectativas de los mismos.
Estrategia 1.2: Optimizar los procesos de logistica.

Procedimiento 1.2: Reestructuracién del espacio de almacenamiento de las prendas

de vestir, control mensual del stock y control de calidad.
Politica 2: Optimizacion de costos.
Estrategia 2.1: Optimizacion de los costos en los procesos.

Procedimiento 2.1: Eliminar los procesos que no generen valor y cambiar por unos

mas eficientes.

Estrategia 2.2: Optimizacion de los costos en recursos.
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Procedimiento 2.2: Optimizacion en la compra de los materiales para la fabricacion
de las prendas de vestir y ser més flexibles con las horas de trabajo de los empleados.

Objetivo 2: Fortalecer la relacion con los proveedores.
Politica 1: Mejorar la relacion con los proveedores.
Estrategia 1.1: Respetar la orden de compra o el abastecimiento de stock.

Procedimiento 1.1: Verificar los pedidos, establecer un cronograma con los

proveedores y respetar lo acordado por ambas partes.
Estrategia 1.2: Fomentar la comunicacion empresa — proveedor.

Procedimiento 1.2: Monitorear el progreso de los pedidos, definir cuales seran los

canales de comunicacion en el caso de presentar algin reclamo o inconveniente.
Politica 2: Materia prima y distribucion de calidad.
Estrategia 2.1: Garantizar la llegada de materias prima a la empresa Casa Ortega.

Procedimiento 2.1: Convenio con los proveedores para establecer fechas de entrega
y en caso de presentar algin inconveniente, llegar a un acuerdo que beneficie a

ambas partes.
Estrategia 2.2: Minimizar los errores durante la distribucién de los productos.

Procedimientos 2.2: Contar con sucursales para mejorar el proceso de distribucion

y asi mejorar la efectividad de la entrega de los productos.

Objetivo 3: Garantizar la existencia de stock que pueda satisfacer la demanda del mercado

objetivo.
Politica 1: Evitar rotura de stock o falta de abastecimiento de mercaderia.
Estrategia 1.1: Fluctuaciones en la demanda.

Procedimiento 1.1: Encontrar la diferencia entre las ventas maximas y las ventas

promedio en un tiempo determinado.
Estrategia 1.2: Alto nivel de servicio de la empresa.

Procedimiento 1.2: Logistica de e — commerce, contar con un excelente nivel de

servicio que pueda suministrar las prendas de vestir que demandan los clientes.
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Politica 2: Evitar sobredimensionar el stock.
Estrategia 2.1: No ajustar el stock de manera constante.

Procedimiento 2.1: Mediante machine learning y el data mining, son la clave para
recortar el stock de seguridad y priorizar aquellos productos que sean importantes

para el funcionamiento de la empresa.
Estrategia 2.2: Controlar los niveles de stock mediante softwares.

Procedimiento 2.2: Un software de gestion de almacenamiento permite una mayor
precision de los datos del stock registrado, ademas tiene datos histéricos que facilitan
la prediccion.

3. Integraciéon Recursos Estratégicos para Casa Ortega
3.1 Talento Humano para el Area de Ventas:

El area de ventas esta conformada por diversos cargos pero que trabajan en conjunto

para alcanzar un objetivo en comun, son:

Gerente de ventas: Cuenta con un perfil capaz de organizar y supervisar el area de
ventas, pues debe marcar el camino a seguir para alcanzar los objetivos y planificaciones de

la empresa.

Supervisor de ventas: Es el encargado de dirigir la accién de los vendedores de la
empresa, ademas de planificar la formacién y capacitacion de los mismos. Debe elaborar

informes detallados que registren el accionar de cada vendedor.

2 vendedores: Son los encargados de gestionar las ventas y el servicio al cliente,
pues deben garantizar la buena experiencia y su atencion. Deben tener una actitud
extrovertida, optimismo, empaticos, seguros de si mismos, honestos, puntuales, facilidad para

comunicarse.

Proceso de reclutamiento para el gerente de ventas, supervisor de ventas y

vendedores:
1. Crear un perfil de contratacion.
2. Crear un perfil psicolégico requerido.
3. Definir la remuneracion fija y comisiones.
4. Busqueda convocatoria de los candidatos: Personal del interior de la misma empresa,

empresas competidoras, universidades y reclutamiento en linea.

5. Receptar hojas de vida.
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6. Comparar los perfiles de los candidatos que cumplan con las caracteristicas
definidas.

Proceso de seleccion para el gerente de ventas, supervisor de ventas y vendedores:

Elegir a los mejores candidatos que cuenten con las aptitudes para el puesto.
Evaluacion inicial.
Verificacion de referencias.

Examenes fisicos y psicolégicos.

o M DN =

Entrevistas a profundidad.

3.2 Talento Humano para el Area de Marketing:

El area de marketing esta conformada por diversos cargos pero que trabajan en

conjunto para alcanzar un objetivo en comun, son:

Gerente de marketing: Es el encargado de fortalecer y mantener la marca a través
de la promocién en diferentes canales. Debe tener una actitud positiva y proactiva, ademas
de ser un lider y trabajar en equipo. Ademas, debe tener conocimientos sobre CRM y
herramientas para el analisis de paginas web.

Analista de marketing: Es el encargado de analizar y medir los datos previos a una
campafia y proponer mejoras o estrategias de marketing. Debe analizar la intencion de los
clientes y las ventas, medir el rendimiento de las campafias realizadas en medios
tradicionales e internet. Elaborar informes detallados sobre la captacion de los clientes.

Disenador digital: Es el encargado de dar forma a los aspectos visuales en los sitios
web, ademas debe captar la atencion de los clientes que los vean y transmitir mensajes
adecuados y positivos para incrementar las ventas. Ademas, deben estar familiarizados con
softwares y tecnologias de disefio, tener dotes de comunicacion y capacidad de trabajar
metdédicamente y cumplir los plazos de entrega.

Proceso de reclutamiento para el gerente de marketing, analista y diseiador digital:

Crear un perfil de contratacion.
Crear un perfil psicologico requerido.

Definir la remuneracion fija y comisiones.

> oD~

Busqueda convocatoria de los candidatos: Personal del interior de la misma
empresa, empresas competidoras, universidades y reclutamiento en linea.
Receptar hojas de vida.

Comparar los perfiles de los candidatos que cumplan con las caracteristicas

definidas.
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Proceso de seleccion para el gerente de marketing, analista y disefiador digital:

Elegir a los mejores candidatos que cuenten con las aptitudes para el puesto.
Evaluacion inicial.
Verificacién de referencias.

Examenes fisicos y psicolégicos.

o M wbd =

Entrevistas a profundidad.

3.3 Talento Humano para el Area de Logistica:

El area de logistica esta conformada por diversos cargos pero que trabajan en

conjunto para alcanzar un objetivo en comun, son:

Gerente de planificacion de la producciéon y distribucion: Debe planificar la
produccion de la empresa, implementando politicas de calidad, medio ambiente y seguridad,
pues se responsabiliza del control de la produccion y distribucion de acuerdo a los planes
logisticos de la empresa.

Gerente de compras: Es el encargado de planificar y dirigir las actividades de
compra de materiales, productos y servicios. Debe buscar y contar con proveedores que sean
eficientes. Ademas, debe estar actualizado en las diferentes novedades del mercado y ser
dinamico para conseguir los mejores productos a buenos precios. Debe gestionar las

necesidades del stock y controlar la calidad de los productos.

Gerente de almacén: Es el encargado de planificar las estrategias de mercaderia,
tanto su llegada como su salida, organiza el almacenaje eficaz de mercancias en el almacén.
Debe optimizar su espacio, tener un control de inventarios y planificar la estrategia de
logistica.

Proceso de reclutamiento para el gerente de planificacion de la produccion y
distribucion, gerente de compras y de almacén:

1 Crear un perfil de contratacion.

2 Crear un perfil psicologico requerido.

3. Definir la remuneracion fija y comisiones.

4 Busqueda convocatoria de los candidatos: Personal del interior de la misma
empresa, empresas competidoras, universidades y reclutamiento en linea.
Receptar hojas de vida.

Comparar los perfiles de los candidatos que cumplan con las caracteristicas

definidas.
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Proceso de seleccion para el gerente de planificacion de la produccion y distribucion,
gerente de compras y de almacén:

Elegir a los mejores candidatos que cuenten con las aptitudes para el puesto.
Evaluacion inicial.
Verificacion de referencias.

Examenes fisicos y psicolégicos.

o kr 0N =

Entrevistas a profundidad.

3.4 Recursos Materiales

Activos Fijos: Los activos fijos que se utilizaran para la empresa Casa Ortega son:

e Equipos: Laptops, computadoras de escritorio y teléfonos son herramientas de suma
importancia pues permite archivar y guardar informacion relevante para la empresa,
ademas de llevar un control de inventario, contabilidad y procesos de facturacién a
través de softwares. Otra de las funciones es que permite estar activos en los sitios

web y en la publicidad que ofrece la empresa.

e Maquinarias: Parala empresa Casa Ortega es de suma importancia adquirir o tener
a disposicion maquinaria para el corte y planchado de telas, maquina para la
impresioén de sellos para prendas de vestir, estampadoras, mesas de corte, maquinas

de coser, maquinas a vapor para telas especiales.

e Vehiculos: Para la entrega de pedidos y transporte de materiales, ayuda a que la

empresa muestre una imagen mas profesional y se reduzcan los costos de la misma.

e Terrenos: El terreno de Casa Ortega tiene diversas aplicaciones: instalaciones de
produccién o fabrica para llevar a cabo sus operaciones, almacenamiento para
mantener un inventario de materia prima y productos terminados, ademas sirve como

oficinas y administracion.

Activos intangibles: Los activos intangibles que se utilizaran para la empresa Casa Ortega

son:

e Reputacion corporativa: Al ser una empresa de prestigio y que ha perdurado en el
tiempo, los clientes que se han mantenido fieles a la empresa, saben de la calidad
con la que se maneja la misma, ademas de la atencion personalizada y eficaz que

brinda.

e Alianzas estratégicas: Las alianzas estratégicas con las que cuenta la empresa son
las universidades, colegios y escuelas de la ciudad de Cuenca al incentivar a que sus

estudiantes compren sus ternos deportivos en Casa Ortega, ademas de las distintas
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academias de basquet, voéley y futbol que, de igual manera, recomiendan comprar

sus prendas de vestir deportivas en la empresa.

e Marca: Casa Ortega al ser una empresa que lleva algunos afos en el mercado, tiene
posicionado su hombre debido a la calidad y al servicio que ofrece, fue la primera

casa deportiva en la ciudad de Cuenca y pionera en vestir al Club Deportivo Cuenca.

3.5 Sistemas para cada area de Casa Ortega
Sistema para el Area de Ventas:

1. Sistema de gestion de relaciones con el cliente (CRM): Permite el seguimiento
de clientes potenciales y existentes, lleva un registro de interacciones y
comunicaciones, gestion de oportunidades de venta y analiza datos para

comprender al cliente. Ejemplo: Salesforce.

2, Sistema de punto de venta: Procesa transacciones en tiendas fisicas, registra
las ventas y da un seguimiento al inventario, ademas integra sistemas de pago

con tarjetas y efectivo. Ejemplo: Square.

3. Plataforma de comercio electronico: Permite vender en linea productos
textiles, gestiona los catalogos y precios, e integra los sistemas de pago. Ejemplo:
Shopify.

4. Sistema de automatizacion de ventas: Automatiza los procesos de venta, da
seguimiento a leads y oportunidades, genera informes y analiza rendimientos.

Ejemplo: Sales Cloud.
Sistema para el Area de Marketing:

1. Sistema de automatizacion de marketing: Crea y da seguimiento a campanas
de marketing, automatiza los correos electronicos, segmenta a los clientes para
mensajes personalizados. Ejemplo: Mailchimp.

2, Sistema de gestion de contenido: Crea y gestiona el contenido web, publica y

actualiza los blogs y noticias, y optimiza los buscadores. Ejemplo: WordPress.

3. Herramientas de Redes Sociales: Programa las publicaciones en redes
sociales, monitorea las menciones y comentarios, ademas presenta un analisis

de rendimiento en redes sociales. Ejemplo: Hootsuite.

4. Sistema de gestion de proyectos: Colaboracion en equipo para proyectos de
marketing, da un seguimiento de tareas y los plazos, ademas integra calendarios

y herramientas de comunicacion. Ejemplo: Asana.
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Sistema para el Area de Logistica:

1. Software de gestion de pedidos: Gestiona el inventario en tiempo real, procesa
los pedidos y facturacion, y da un seguimiento de los envios y entregas. Ejemplo:
TradeGecko.

2, Sistema de gestion de almacenes: Gestiona el inventario en tiempo real,
optimiza el espacio de almacenamiento y da seguimiento a la ubicacién de los

productos. Ejemplo: Manhattan Associates.

3. Software de gestion de transporte: Rastrea los envios, optimiza rutas vy
programacion de transportistas y gestiona los costos de transporte. Ejemplo:
MercuryGate.

4. Sistema de pedidos: Procesa los pedidos desde la entrada hasta la entrega,
coordina los pedidos entre canales de venta y gestiona devoluciones y

reembolsos. Ejemplo: Vinculum.

4. Modelo de Retencién Clientes para Casa Ortega
4.1 Estrategias de Captacion:

Sitio web atractivo: Crear un sitio web profesional, atractivo y facil de navegar, con
contenido persuasivo que resalte los beneficios de las prendas deportivas, en donde se
utilicen colores y elementos visuales que se alineen con la identidad de la marca. Su

indicador de gestion es:

e indice de Experiencia del Usuario del Sitio Web: Medir la satisfaccion con el

disefio y contenido mediante encuestas, tiempo en el sitio y tasa de conversion.

Marketing de contenidos: Desarrollar un sitio web con contenido relevante sobre
moda y tendencias, y utilizar redes sociales (Facebook, Instagram, TikTok) para exhibir
productos, basado en una comprension profunda del publico objetivo.

e indice de Compromiso de Contenidos: Medir la interaccion con el contenido (likes,

shares, comentarios) y la tasa de clics en publicaciones de redes sociales.

Participacion en eventos y ferias: La empresa Casa Ortega debe participar en
ferias y eventos locales como las fiestas de Cuenca, estableciendo objetivos claros, creando
un stand atractivo y preparando material promocional eficaz. Asegurar que el personal esté
capacitado para atraer y persuadir a los clientes.

e indice de Generacion de Leads: Numero de contactos potenciales y ventas

concretadas provenientes de la participacion en eventos.
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Programas de lealtad y descuentos: Ofrecer descuentos atractivos para los nuevos
clientes, ademas se podria implementar un programa de lealtad que recompense a los

clientes mas recurrentes con descuentos exclusivos o regalos. Su indicador es:

e Indice de Retencion de Clientes: Medir la tasa de repeticion de compras y la

participacion en el programa de lealtad.

Anuncios locales: Usar publicidad local en medios impresos, radio y vallas
publicitarias en Cuenca, colaborar con empresas locales para promociones conjuntas, y

optimizar el sitio web para blsquedas locales con informacion de contacto. Su indicador es:

e indice de Alcance Local: Medir el impacto de la publicidad local y la optimizacion
web a través de la frecuencia de visitas al sitio web y la respuesta a promociones

locales.

Campafias de marketing centradas en la personalizacién: Ofrecer productos
personalizados y utilizar mensajes persuasivos centrados en la idea de "crea tu propio
estilo". Su indicador es:

e Indice de Ventas Personalizadas: Medir el porcentaje de ventas generadas por

productos personalizados y la respuesta a campafias de personalizacion.

Participacidén en eventos de moda: Participar en ferias de moda y eventos
relacionados para exhibir productos y conectar con clientes potenciales, ademas de
organizar eventos para lanzar nuevos productos. Su indicador es:

e Numero de Contactos y Ventas Generadas: Medir la cantidad de nuevos

contactos y ventas realizadas durante y después de los eventos.

Influencers y embajadores de marca: Colaborar con influencers de moda para
presentar las prendas de vestir y compartir su experiencia en plataformas sociales,
ampliando el alcance a nuevos publicos y fortaleciendo las relaciones con los clientes. Su
indicador es:

o Impacto de la Colaboracién con Influencers: Medir el aumento en seguidores,
interacciones en redes sociales, y ventas asociadas durante y después de las
campafias con influencers.

4.2 Estrategias de Repeticion:

Seguimiento de post- compra: Realizar un seguimiento post-compra enviando
correos de agradecimiento, encuestas de satisfaccion, y cupones de descuento para asegurar

la satisfaccion del cliente y fomentar futuras compras. Su indicador es:
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o Tasa de Respuesta a Encuestas y Cupones de Descuento: Medir el porcentaje

de clientes que responden a las encuestas y utilizan los cupones de descuento.

Seguimiento personalizado: Personalizar mensajes de texto post-compra usando
el nombre del cliente y detalles especificos de su compra, incluyendo sugerencias de

productos complementarios. Su indicador es:

e Tasa de Conversion de Mensajes Personalizados: Medir el porcentaje de clientes
que responden positivamente o realizan compras adicionales tras recibir los

mensajes personalizados.

Recordatorios de garantias y politicas de devolucion: Enviar un recordatorio a los
clientes sobre las garantias del producto y las politicas de devolucion, asegurandose que los

mismos estén conscientes de como abordar cualquier inconveniente. Su indicador es:

e Tasa de Consulta Post-Compra: Medir el porcentaje de clientes que contactan a
la empresa para aclarar dudas sobre garantias y politicas de devolucion tras

recibir el recordatorio.

Cumplimiento de promesas y tiempos de entrega: Asegurar el cumplimiento de
promesas y tiempos de entrega, proporcionando actualizaciones regulares sobre el estado

del pedido, especialmente en caso de retrasos o problemas. Su indicador es:

e Tasa de Cumplimiento de Entregas a Tiempo: Porcentaje de pedidos entregados

dentro del plazo prometido.

Ofertas exclusivas para clientes actuales: Ofrecer promociones especiales y
acceso anticipado a nuevas colecciones para clientes existentes para fomentar futuras
compras y hacer que se sientan valorados. Su indicador es la tasa de participacion en ofertas
exclusivas, medida por el porcentaje de clientes actuales que aprovechan las promociones y

el acceso anticipado a nuevas colecciones.

Programas de referidos: Implementar un programa de referidos que recompense a
los clientes con descuentos o créditos por cada nuevo cliente que recomienden a la empresa.
Su indicador es la tasa de referidos, medida por el numero de nuevos clientes adquiridos a

través de recomendaciones de clientes existentes.
4.3 Estrategias de Relacion:

Conocer a los clientes: Recopilar informaciéon sobre clientes y sus preferencias
mediante sistemas CRM para entender mejor sus necesidades y comportamientos de
compra. Su indicador es el porcentaje de clientes con informacion actualizada en el sistema.
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Respuestas rapidas y eficientes: Responder rapidamente a las consultas,
preguntas o problemas de clientes, da una mejor relacién con los mismos. La eficiencia y
eficacia en la atencién al cliente es crucial para construir confianza. Su indicador es el tiempo

promedio de respuesta a consultas y problemas

Comunicacién multicanal: Utilizar diversos canales de comunicacién como correo
electronico, redes sociales y mensajes de texto. Se debe asegurar que la respuesta a
cualquier tipo de duda o interés sean coherentes en todos los canales. Su indicador es la tasa

de consistencia en respuestas a través de diferentes canales de comunicacion.

Gestion efectiva de problemas: Abordar los problemas y quejas de los clientes de
manera efectiva y rapida, se deben ofrecer soluciones practicas y transparentes para
mantener la confianza. Su indicador es el tiempo promedio de resolucién de problemas y

porcentaje de casos resueltos satisfactoriamente.
4.4 Estrategias de Vinculacion:

Compartir historias de éxito: Destacar las historias de éxito de los clientes, en como
los productos que han comprado han impactado positivamente en su vida. Ademas, se puede
recompensar con envios sorpresa o regalos inesperados. Su indicador es el numero de
testimonios y casos destacados compartidos y porcentaje de clientes que han recibido

recompensas.

Participacién en decisiones: Involucrar a los clientes en la toma de decisiones, en
donde se realicen encuestas sobre cuales son sus preferencias de compra y en base a eso
tomar decisiones para lanzar nuevos productos. Su indicador es el porcentaje de clientes que
participan en encuestas y la correlacion entre sus preferencias y el éxito de los nuevos

productos lanzados.

Garantiade satisfaccion: Ofrecer una garantia en los productos y en su satisfaccion,
pues se reduce el riesgo percibido por parte de los clientes, ademas que muestra el
compromiso con la calidad y su satisfacciéon. Su indicador es la tasa de devolucion de

productos y niumero de reclamos relacionados con la garantia.

Creacion de comunidad: Construir una comunidad alrededor de la marca en redes
sociales, se puede animar a los clientes a interactuar entre ellos y compartir experiencias de
compra, da una buena imagen para la empresa. Su indicador es el niUmero de interacciones
y miembros activos en grupos o foros de la marca en redes sociales.
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5. Aplicacion de los Objetivos Estratégicos de la Direccion Estratégica en Casa
Ortega

5.1 Participacion de mercado

Gestion en redes sociales: Investigar y comprender al publico objetivo para adaptar
el contenido segun sus intereses y necesidades. Se debe planificar y organizar el contenido
con anticipacién, en donde para cada plataforma se designen los contenidos, por ejemplo,
para Instagram imagenes, Facebook publicaciones de descuentos y promaciones, WhatsApp
lanzamiento de nuevos productos. Y finalmente, utilizar herramientas de andlisis que evallen

el rendimiento de las publicaciones.

Tiempos de entrega: Optimizar cada etapa de la cadena de suministros, desde la
adquisicion de la materia prima hasta el proceso de entrega al cliente, ademas se deben
implementar sistemas de gestion de inventarios para evitar escasez y tiempos de demora. En
cuanto a la entrega del producto directamente a los clientes, se puede ofrecer el servicio de
envio express para clientes que estén dispuestos a pagar un poco mas por entregas mas

rapidas.

Centros logisticos: Implementar sistemas de automatizacion para tareas repetitivas,
como la gestion de inventarios y seguimiento de envios. Ademas, se pueden utilizar softwares
de optimizacién de rutas para reducir los costos de transportes y ser mas eficientes.
Finalmente, brindar capacitaciones regulares al personal para que estén familiarizados con

los procesos y tecnologias.

5.2 Incremento de ventas

Diversificacién de canales de distribucion: Ademas de la tienda fisica con la que
cuenta la empresa, puede ampliar su presencia en las redes sociales o sitio web, ofreciendo
una experiencia de compra facil y segura. Se pueden utilizar otros canales como Marketplace
en Facebook o0 Amazon, estos sitios proporcionan acceso a una audiencia masiva y ayudan
a aumentar las ventas. Colaborar con mayoristas y distribuidores, puede ser beneficioso para

la empresa pues llega a mercados geograficos mas amplios.

Publicidad: La empresa debe utilizar imagenes y videos que muestren los productos
de manera atractiva, pueden contar la historia detras de la marca y los productos, destacar
los procesos de fabricaciéon y disefio. Para dar un plus a la empresa, pueden presentar
colecciones especiales o colaboraciones exhaustivas y adaptar las campafas segun las

estaciones del afio y sus tendencias.

Promociones: Casa Ortega debe ofrecer descuentos u ofertas especiales durante
periodos clave, como rebajas por temporada como Black Friday, en donde se genere un

sentido de urgencia para motivar la compra. Ademas, pueden ofrecer descuentos especiales
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para estudiantes o equipos deportivos, pues son sus principales clientes y son los que mas

compran en volumen.

5.3 Rentabilidad

Satisfaccion del cliente: Priorizar la calidad de los productos, pues un cliente
satisfecho puede generar repeticion de negocios y referencias contribuyendo a la rentabilidad
a largo plazo. En el caso de una crisis, se debe responder de manera efectiva y proactiva,
pues la manera en la que se gestionan los problemas puede tener un impacto significativo en

la percepcion del cliente.

Estructura de precios: Se debe analizar la estructura de precios para que se ajuste
a la demanda del mercado, esto a través de descuentos estratégicos para incentivar las
ventas. Se puede agrupar varios productos deportivos y ofrecer un precio conjunto mas
atractivo que si compran por separado, pues esto estimula las compras adicionales y puede

aumentar el valor del pedido.

5.4 Crecimiento

Nuevos mercados: Tener a un profesional apropiado para determinar las tendencias
de consumo, pues sus conocimientos en el mercadeo y uso de herramientas estadisticas
permitirAdn hacer un analisis de datos cuantitativo y cualitativo, para identificar de esa manera

los nuevos modelos de compra del mercado y adaptar los productos a esa realidad.

Nuevos segmentos: Algunas de las estrategias para la creacion de nuevos
segmentos es vender al producto a otro grupo de clientes, posicionandolo de manera
diferente, ademas se pueden desarrollar nuevas categorias en la linea de productos e

introducirlo en producto industrial en un mercado de consumo.

Alianzas estratégicas: Colaborar con disefiadores u otras empresas dedicadas a lo
textil para crear colecciones exclusivas, pues permite atraer nuevos segmentos de clientes y
beneficia a las dos marcas. Adicional, se pueden formar alianzas estratégicas con marcas
que ofrezcan productos complementarios al de la empresa, por ejemplo, una marca de

calzado deportivo.

5.5 Ventajas competitivas

Innovacion: Fomentar la cultura de innovacién en la empresa, motivando a los
empleados a aportar ideas y buscar constantemente formas de mejorar, también se pueden
formar grupos de trabajo con habilidades y perspectivas diversas. Ademas, se pueden
implementar programas de incentivos que recompensen a los empleados por contribuciones

innovadoras.
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Calidad: Capacitar regularmente al personal en aspectos relacionados con la calidad,
incluyendo el manejo de equipos y técnicas de produccion. Implementar un Sistema de
Gestion de Calidad que cumpla con normativas internacionales como ISO 9001. Brindar
mantenimiento preventivo regular en la maquinaria y equipos para garantizar su
funcionamiento. Invertir en investigacion y desarrollo para estar actualizados en procesos de

produccion, pues permite mejorar la calidad y competitividad de los productos.

Eficiencia: Se deben examinar detenidamente los procesos internos y eliminar pasos
innecesarios. También se pueden implementar estrategias de gestion del tiempo, como la
técnica Pomodoro que se basa en dividir el trabajo en intervalos de tiempo cortos y enfocados,

seguido de breves descansos, con el objetivo de mejorar la productividad y el enfoque.

5.6 Posicionamiento

Percepcion de los clientes: Recopila y analiza regularmente la retroalimentacion de
los clientes, a través de encuestas, comentarios en redes sociales y otros canales para
conocer las necesidades y expectativas. Ademas, para tener una buena percepcién de los
clientes de la empresa, se debe comunicar claramente las politicas, precios y cualquier otra

informacion relevante para construir confianza.

Servicio: Disefiar experiencias de cliente que sean memorables y agradables, desde
el proceso de compra hasta el servicio postventa, en donde se pueda personalizar las
interacciones segun las preferencias y necesidades individuales. Ademas, la empresa debe
responder rapidamente las consultas y preocupaciones de los clientes, pues esto demuestra

gue valoras su tiempo y su experiencia.

Valor agregado: Una de las estrategias para generar valor agregado, es entregar los
productos en envolturas especiales y gratuitas por la compra del producto, ademas se pueden
ofrecer cupones de descuento para cumpleafieros. Un plus que puede ofrecer la empresa es
proporcionar informacién detallada sobre el cuidado de las prendas, proporcionando guias de
lavado y secado para prolongar la vida util.

5.7 Reputacion corporativa

Cultura organizacional: Para fortalecer el compromiso de los empleados y fomentar
el ambiente de trabajo positivo, se deben establecer los valores que reflejen la identidad y
mision de la empresa. Se debe fomentar la participacién activa de los empleados para definir
el tipo de cultura de la misma, ademas de reconocer y celebrar sus éxitos. Ademas, se deben

establecer programas de reconocimiento que destaquen el esfuerzo y la dedicacion.

Responsabilidad social: Para contribuir con el bienestar social y del medio ambiente
se pueden adoptar practicas sostenibles en la cadena de suministros, en donde se reduzca

el desperdicio, se optimice el uso de recursos y se busquen fuentes de energia renovable. En
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la empresa se debe implementar un cédigo de ética que promuevan la integridad, la igualdad
de oportunidades y la diversidad.

5.8 Desarrollo de marca

Crear vinculos emocionales: Disefiar campafias de marketing que lleguen a las
emaociones de los clientes, utilizando anuncios, videos y contenido que provoquen emociones
positivas. Ademas, la empresa debe celebrar eventos y momentos importantes para los

clientes como reconocer los cumpleafios, aniversarios o dias significativos.

Marca en sitios web y en redes sociales: Usar siempre el logotipo de la empresa,
la misma paleta de colores y la tipografia, todas las fotos de perfil, portadas e imagenes deben
mostrar lo que es la marca. Toda la informacion presentada en los sitios web y en redes

sociales deben ser acordes con la voz de la marca.

5.9 Desarrollo de nuevos productos
Para el desarrollo de nuevos productos se debe:

1. Realizar una investigacion de mercados para identificar las oportunidades y
necesidades no satisfechas.

2. Seguido de la generacion de ideas en donde se fomente la creatividad dentro del
equipo, se pueden utilizar lluvia de ideas u otras técnicas para explorar diversas
posibilidades.

3. Evaluar y priorizar las ideas generadas con criterios como viabilidad, rentabilidad y
alineacién con la estrategia de la empresa.

4. Crear prototipos 0 muestras del producto permiten realizar ajustes antes de la
produccién en masa y se pueden probar con grupos 0 muestras representativas.

5. Recopilar informacién para retroalimentacion y realizar mejoras, ademas de
involucrar a los clientes para conocer sus opiniones dentro del proceso.

6. Evaluar los costos de desarrollo y verifica que sea un precio competitivo, y finalmente

disefia estrategias de marketing para el lanzamiento del nuevo producto.

5.10 Fidelidad:

Programas de puntos y recompensas: Implementar programas de puntos que
recompensen a los clientes por cada compra, como ofrecer descuentos, envio gratuito y

regalos exclusivos a medida que acumulen los puntos.

Tarjetas de fidelidad: Introducir tarjetas de fidelidad fisicas o virtuales, en donde los
clientes puedan acumular sellos o puntos con cada compray al llegar al nimero establecido

pueden participar para ganar entradas a partidos del Deportivo Cuenca.
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Cumpleafios y aniversarios: Envia descuentos o regalos personalizados a tus

clientes en sus cumpleafios o aniversarios de compra. Esto demuestra atencién y cuidado

hacia ellos.

6.

Analisis del Macroentorno para Casa Ortega

6.1 Analisis Politico:

Deuda externa: Actualmente el pais tiene una carga alta de deuda externa, de tal
manera el gobierno debe enfrentar presiones para implementar politicas fiscales mas
restrictivas, como recortes en el gasto publico y cambios en las tasas de impuestos,
lo que afecta el entorno operativo de las empresas textiles.

Aranceles y acuerdos comerciales: Laimposicion de aranceles a las importaciones
puede influir en los costos de las materias primas y equipos utilizados por las
empresas textiles en Ecuador, pues con aranceles mas altos, aumentan los costos
de produccioén. Pero si es que se elimina o se reduce el arancel puede aumentar la

competencia extranjera en el mercado local.

Leyes laborales: Las leyes laborales en Ecuador regulan las condiciones de empleo,
los derechos de los trabajadores y las responsabilidades de los empleadores, es por
ello que es fundamental que las empresas textiles en Ecuador estén al tanto y
cumplan con todas las normativas para garantizar relaciones laborales justas,
ademas es indispensable para obtener una correcta planificacion de costos y gestion

de recursos humanos.

Incremento de impuestos: El nuevo gobierno local propone el aumento de la tarifa
del impuesto al valor agregado (IVA) en donde actualmente es del 12% y se proyecta
aumentar al 15%, esto podria afectar la demanda de productos textiles pues los
consumidores podrian reducir sus gastos en prendas de vestir si los precios finales

aumentan debido a impuestos mas altos.

Acceso a financiamiento y politicas econdmicas: El nivel de las tasas de interés
en el mercado financiero puede afectar directamente el costo de endeudamiento para
las empresas textiles, pues tasas mas bajas facilitan financiamiento y reducen los
costos financieros. Ademas de los bancos, las empresas pueden buscar
financiamiento a través de diversas fuentes, como el mercado de valores, programas

gubernamentales de apoyo al sector empresarial y organismos internacionales.

6.2 Analisis Econémico:
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¢ Inflacion: La inflacion puede afectar directamente a las empresas textiles, pues se
asocia con un aumento en los costos de produccion, pues los precios de materia
prima, energia y mano de obra también aumentan, estas dependen de algoddn, fibras
sintéticas y productos quimicos en sus procesos de fabricacion. Si los costos
aumentan mas rapido que los precios de venta, los margenes se estrechan y puede
afectar la rentabilidad y la viabilidad a largo plazo de la empresa.

e Variaciones en el PIB: El PIB puede afectar a las empresas textiles en Ecuador de
varias maneras, si este valor es alto, la demanda de bienes y servicios, incluyendo
productos textiles, tiende a ser mayor. En cambio, en periodos bajos, la demanda
puede disminuir. El desempefio del PIB también influye en el nivel de empleo en la
economia, pues una expansion en el mismo tiende a estar asociado a mayores

oportunidades de empleo.

e Tipo de cambio: Actualmente el pais enfrenta presiones en su deuda externa, en
donde puede haber fluctuaciones en el tipo de cambio de moneda local, lo que puede
afectar a las empresas que importan materias primas pues los costos en moneda

extranjera pueden aumentar.

e Politica monetaria: La politica monetaria es influencia por el Banco Central del
Ecuador (BCE), puede tener varios impactos en las empresas textiles como el
crecimiento econémico que podria beneficiar a las empresas textiles al estimular la
demanda de productos o un impacto negativo, en donde pueden tener implicaciones
en el riesgo cambiario, pues las empresas textiles que operan en mercados

internacionales estan expuestas a diferentes monedas.
6.3 Analisis Social:

e Condiciones laborales: Las condiciones laborales, salarios, horarios de trabajo y las
medidas de seguridad son cruciales, es por ello que las empresas textiles deben
asegurar el cumplimiento de las normativas y adoptar practicas que promuevan un

entorno de trabajo sano, seguro y justo.

o Responsabilidad Social Empresarial: Las expectativas sociales sobre la
responsabilidad de las empresas hacia la comunidad y el medio ambiente cada vez
son mas relevantes en el Ecuador, es por ello que las empresas textiles deben
promover un enfoque de negocio basado en el respeto por el medio ambiente y el
bienestar de la sociedad, generando una nueva forma de consumo moderado y

reutilizando las prendas de vestir que han terminado su ciclo de uso.

e Derechos humanos: Asegurar que la empresa respete los derechos humanos en

todas las etapas de la cadena de suministro, evitando el trabajo infantil, la
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discriminacion y asegurando las condiciones de trabajo seguras. Ademas, se debe
fomentar la inclusién y equidad de género, implementando politicas que promuevan

la igualdad de oportunidades y diversidad de género.

e Etica: La ética en el ambito social es un componente esencial para el éxito sostenible
de las empresas textiles en el Ecuador, pues deben adoptar técnicas que contribuyan
a construir una reputacioén positiva, asi como la transparencia en la comunicacion,
pues deben ser honestos con todos los stakeholders, incluyendo empleados, clientes

y la comunidad. Evitando practicas engafiosas o informacion sesgada.
6.4 Anadlisis Tecnoldgico:

e Tecnologias de produccion sostenible: El uso de tecnologia més sostenible en los
procesos de produccion, como el uso de tintes y tratamientos mas ecoldégicos, puede
ser una ventaja competitiva y cumple con las expectativas de los consumidores que

les interesa el medio ambiente.

e Comercio Electronico y Plataformas Digitales: La expansion de las ventas en linea
y la presencia en plataformas digitales pueden ser fundamentales para llegar a un

mercado méas amplio y aprovechar las oportunidades de comercio electrénico.

e Automatizacién y Robdtica: La introduccién de tecnologias automatizadas y robots
en los procesos de fabricacién puede aumentar la eficiencia y reducir los costos
laborales. Esto incluye el uso de robots para tareas de corte, costura y otras

actividades repetitivas.

e Marketplaces Locales: Plataformas especificas de comercio electrénico en
Ecuador, como Mercado Libre Ecuador, se han vuelto populares para la compra y
venta de productos. Los comerciantes en Cuenca pueden utilizar estos marketplaces

para llegar a una audiencia mas amplia.
6.5 Analisis Ambiental:

e Ley Organica del Ambiente (LOA): La LOA establece las normas y principios
generales para la gestion ambiental en Ecuador, incluye disposiciones relacionadas
con la conservacion de la biodiversidad, la gestion de residuos y la promocién de
practicas sostenibles.

e Regulaciones sobre uso de sustancias quimicas: Las empresas textiles suelen
utilizar una variedad de sustancias quimicas en sus procesos de produccion. Las

politicas y regulaciones ambientales pueden establecer restricciones o requisitos
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especificos para el manejo y descarte de estas sustancias para prevenir la

contaminacion.

e Certificaciones Ambientales y Etiquetado Sostenible: Las politicas pueden
respaldar o requerir la adopcion de certificaciones ambientales, como la certificacion
Oeko — Tex, que aseguran practicas sostenibles en la produccién textil. También
puede haber regulaciones relacionadas con el etiquetado sostenible y la

transparencia en la cadena de suministro.

e Programas de Responsabilidad Extendida del Productor (REP): Estos programas
pueden requerir que las empresas textiles asuman responsabilidad por la gestién
adecuada de los productos al final de su vida util, incentivando el disefio sostenible y

el reciclaje.

6.6 Analisis Laboral:

e Cddigo del Trabajo: El Cédigo del Trabajo en Ecuador es la principal legislacion
laboral que establece los derechos y obligaciones de empleadores y trabajadores.
Contiene disposiciones relacionadas con las condiciones de empleo, horas de

trabajo, salario minimo, contratos laborales, entre otros aspectos.

e Seguridad y Salud Ocupacional: Existen normativas que regulan la seguridad y
salud ocupacional en el lugar de trabajo. Las empresas textiles deben cumplir con
estandares especificos para garantizar condiciones seguras y saludables para sus

empleados.

e Contratos Laborales: Las politicas laborales en Ecuador establecen requisitos
especificos para la formalizacion de contratos de trabajo. Es fundamental que las
empresas textiles emitan contratos que cumplan con las disposiciones legales y

especifiquen claramente los términos y condiciones del empleo.

e Derechos de las mujeres en el trabajo: Se han implementado politicas para
proteger los derechos de las mujeres en el ambito laboral, incluyendo medidas

especificas relacionadas con el embarazo y la maternidad.

6.7 Analisis Legal:

e Comercio Internacional: Las empresas textiles que participan en el comercio
internacional estan sujetas a regulaciones aduaneras y arancelarias. Las politicas
comerciales y acuerdos bilaterales o multilaterales pueden influir en las operaciones

de importacion y exportacion.
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Propiedad Intelectual: La proteccion de los derechos de propiedad intelectual es
crucial en la industria textil, donde el disefio y la marca son elementos clave. Las
empresas deben cumplir con las leyes de marcas registradas y derechos de autor

para proteger sus creaciones y evitar la infraccion.

Normativas Sanitarias y de Calidad: La calidad de los productos textiles esta sujeta
a regulaciones especificas que garantizan que cumplen con ciertos estdndares
sanitarios y de calidad. Esto puede incluir pruebas de resistencia al fuego, pruebas

de resistencia al desgaste, etc.

Normativas de Seguridad del Producto: Las prendas textiles estan sujetas a
normativas de seguridad del producto que buscan garantizar que los articulos sean
seguros para el consumo. Esto puede incluir regulaciones sobre textiles ignifugos,

por ejemplo.
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CAPITULO 2. PLAN DE NEGOCIOS E INVESTIGACION DE MERCADOS

1. Modelo Canvas para Casa Ortega

Casa Ortega es una empresa textil dedicada a la fabricacion de ropa deportiva de alta
calidad, enfocada en la personalizacién para equipos en escuelas, colegios y organizaciones
deportivas. Su Modelo Canvas describe como la empresa planea ofrecer productos que
combinan funcionalidad y estilo, proporcionando una experiencia excepcional al cliente desde
la compra hasta la entrega. A través de un enfoque B2B inicial, busca optimizar sus recursos
y establecer una base sdélida en el mercado deportivo antes de considerar futuras
expansiones. Este modelo abarca desde la propuesta de valor hasta la estructura de costos,
destacando las actividades, recursos y socios clave necesarios para el éxito de la empresa.

1.1 Propuesta de Valor

Casa Ortega se dedica a ofrecer ropa deportiva personalizada de alta calidad,
enfocada en la confeccién para equipos en escuelas, colegios y organizaciones deportivas.
La empresa combina funcionalidad y estilo, con un énfasis en el disefio innovador y la atencion

al detalle. La propuesta se centra en:

e Prendas de alta calidad y duraderas.
e Personalizacion para equipos deportivos.

e Experiencia excepcional desde la seleccion del producto hasta la entrega final.

1.2 Segmentos de Clientes

Atiende a una variedad de clientes con necesidades especificas en el ambito de la
ropa deportiva. Cada segmento tiene requisitos unicos, o que permite a la empresa ofrecer
soluciones adaptadas y relevantes para diferentes grupos, desde instituciones educativas

hasta individuos apasionados por el deporte.

o Escuelas, Colegios y Universidades: Instituciones que requieren uniformes
deportivos personalizados para sus equipos.

o Organizaciones Deportivas: Entidades que necesitan ropa deportiva para sus
equipos y eventos.

o Atletas y Deportistas Profesionales: Clientes que buscan prendas de alta calidad
y personalizadas.

o Entusiastas del Fitness: Individuos que valoran el estilo y la funcionalidad en la ropa

deportiva.
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1.3 Canales

La empresa emplea una variedad de canales para conectar eficazmente con sus
clientes y asegurar una amplia disponibilidad de sus productos. Estas estrategias estan

orientadas a optimizar la distribucion y fortalecer la presencia en el mercado.

e Ventas Directas B2B: Contacto directo con escuelas, colegios, universidades y
organizaciones deportivas.

o Marketplace en Linea: Plataforma en linea para realizar pedidos y gestionar ventas.

o Participacion en Eventos Deportivos: Exposicion en ferias y eventos deportivos
para establecer contactos y ventas.

o Distribuidores y Minoristas: Red de socios para ampliar el alcance del mercado.

1.4 Relaciones con los Clientes

Casa Ortega se dedica a fomentar conexiones profundas con sus clientes, buscando
no solo satisfacer sus necesidades, sino también superar sus expectativas. La empresa se
centra en ofrecer un enfoque integral que promueve la fidelidad y asegura una experiencia

positiva en cada etapa del proceso de compra.

e Servicio Personalizado: Atencidén individualizada y asesoramiento para
personalizacion de productos.

o Programas de Lealtad: Ofertas exclusivas y descuentos para clientes recurrentes.

e Seguimiento Post-Compra: Encuestas de satisfaccion y seguimiento para asegurar
la satisfaccion del cliente.

e Comunicacioén Multicanal: Atencion a través de correo electrénico, redes sociales y

mensajes de texto.

1.5 Fuentes de Ingresos

Las fuentes de ingresos para Casa Ortega se diversifican a través de multiples
canales, asegurando un flujo constante y variado. La empresa genera ingresos mediante
diversas estrategias de venta y colaboracién, maximizando asi su capacidad de alcanzar

diferentes segmentos de mercado y adaptarse a las necesidades especificas de cada cliente.

e Venta B2B: Ingresos por la venta de ropa deportiva personalizada a escuelas,
colegios y organizaciones deportivas.

o Ventas Directas al Consumidor: Ingresos por ventas a través de la tienda en linea
y eventos.

o Participacion en Marketplace: Comisiones y ventas realizadas a través de
plataformas de terceros.

e Ventas Corporativas y Promocionales: Ingresos por la venta de productos para

empresas y eventos promocionales.
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1.6 Recursos Clave

Para operar de manera efectiva y mantener su propuesta de valor, Casa Ortega
requiere una serie de componentes fundamentales que aseguran la calidad y la eficiencia en
cada etapa de su negocio. Estos recursos esenciales son la base sobre la cual se construyen
sus operaciones, desde el desarrollo de productos hasta la gestion de relaciones con los

clientes.

o Materiales Textiles: Proveedores de telas y materiales de alta calidad.

o Talleres de Confeccidn: Talleres especializados en la produccion de ropa deportiva.

o Disefadores y Desarrolladores de Productos: Personal encargado del disefio y
desarrollo de nuevas colecciones.

o Sistema CRM: Plataforma para gestionar relaciones con clientes y datos de ventas.

o Equipo de Marketing y Ventas: Personal para ejecutar estrategias de marketing y

ventas.

1.7 Actividades Clave

Para lograr sus objetivos y mantener una operacion fluida, Casa Ortega debe llevar
a cabo una serie de actividades esenciales. Estas actividades son fundamentales para el
desarrollo y la entrega de sus productos, asi como para la promocion y adaptacién a las

necesidades del mercado.

e Produccién y Personalizacion: Fabricacion de prendas deportivas a medida.

o Marketing y Ventas: Actividades de promocion y venta para captar nuevos clientes
y mantener relaciones con los actuales.

e Logistica y Distribucion: Gestién de la cadena de suministro y distribucién de
productos.

e Investigacion de Mercado: Identificacion de tendencias y necesidades de los

clientes para ajustar la oferta.

1.8 Socios Clave

Para garantizar el éxito y la expansion de Casa Ortega, es fundamental establecer
relaciones estratégicas con diversos socios clave. Estos colaboradores desempefian roles
cruciales en asegurar la calidad del producto, la eficiencia en la produccion, y la ampliacion
del mercado. La colaboracion efectiva con estos socios fortalece la cadena de valor de la

empresa y contribuye al logro de sus objetivos comerciales.

e Proveedores de Materiales: Empresas que suministran telas y otros insumos.
e Talleres de Confeccidn: Socios para la produccion de las prendas.

o Distribuidores y Minoristas: Socios para la venta y distribucion de los productos.
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e Organizaciones Deportivas: Entidades que colaboran para promocionar y utilizar
los productos.
e Influencers y Embajadores: Personas que ayudan a promover la marca en sus

plataformas.

1.9 Estructura de Costos

Para Casa Ortega, entender la estructura de costos es esencial para una gestion
financiera efectiva. Esta estructura refleja cdmo se asignan los recursos en areas clave de la
empresa, desde la adquisicion de materiales hasta la entrega de productos. Una gestién
adecuada de estos costos es crucial para optimizar la rentabilidad y asegurar la sostenibilidad

en el mercado de uniformes deportivos.

e Materiales y Suministros: Costos de adquisicién de telas y otros materiales.

e Mano de Obra: Salarios y costos asociados con la produccion y personal.

o Marketing y Publicidad: Gastos en campafias de marketing y promocion.

o Distribucion y Logistica: Costos de transporte y gestion de inventario.

e Administraciéon General: Gastos operativos, administrativos y de mantenimiento de

la marca.

e Cumplimiento Normativo: Costos asociados con regulaciones y estandares de
calidad.

Tabla 2
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Nota. La figura presenta el Modelo Canvas de Casa Ortega, detallando su propuesta de

valor, actividades clave y fuentes de ingresos.

Fuente: (Mora, 2024)



Mora 39

CAPITULO 3. MARKETING ESTRATEGICO

1. Problema demografico

En Cuenca, podria haber un cambio significativo en la composicién demografica hacia
una poblaciéon mas joven y activa, especialmente con un interés creciente en actividades
deportivas y un estilo de vida saludable. Este grupo demogréfico joven no solo representa un
mercado objetivo clave para prendas deportivas e implementos deportivos, sino que también

puede influir en las tendencias de consumo y las preferencias de compra.

e Cambios en la Composicion Demografica:

Cuenca puede estar experimentando cambios en su estructura demografica, como
un aumento en la proporcién de poblacion joven, que es el segmento objetivo para productos

deportivos y de moda.

e Tendencias de Migracién y Poblacion Flotante:

Cuenca podria tener una poblacion que fluctia debido a migraciones internas o
movimientos estacionales, lo que podria afectar la consistencia en la demanda de productos

como prendas de vestir e implementos deportivos.

o Preferencias y Estilos de Vida:

Cambios en las preferencias de los consumidores hacia productos mas sostenibles,
tecnolégicamente avanzados o alineados con ciertos estilos de vida activos pueden influir en

la aceptacion de la oferta de productos deportivos.

e Competencia y Saturacion del Mercado:

En un mercado altamente competitivo y saturado, como el de prendas de vestir e
implementos deportivos en Cuenca, las empresas enfrentan el desafio de destacarse entre
numerosos competidores. La saturaciéon del mercado implica que los consumidores tienen

multiples opciones para elegir, lo que dificulta la captacion de su atencion y lealtad.

2. Problema principal:

Falta de Productos Deportivos de Calidad en el Mercado Local:

En Cuenca, muchos consumidores y deportistas se quejan de la falta de opciones de
productos deportivos de alta calidad que sean accesibles y duraderos. La oferta existente a
menudo no cumple con las expectativas en términos de rendimiento y confort, lo que obliga a

los consumidores a buscar alternativas fuera de la ciudad o incluso del pais.



Mora 40

3. Oportunidad:

Satisfacer la Demanda de Productos Deportivos de Alta Calidad:

Casa Ortega tiene la oportunidad de posicionarse como el proveedor lider de
productos deportivos en Cuenca. Al enfocarse en la produccion y comercializacién de prendas
de vestir e implementos deportivos que cumplan con los estandares de calidad y rendimiento
que buscan los consumidores, Casa Ortega puede captar una parte significativa del mercado
local.

4. Solucion:

Introduccion de una Linea de Productos Deportivos de Calidad:

Casa Ortega puede resolver la falta de productos deportivos de categoria en Cuenca
invirtiendo en investigacion y desarrollo para crear una linea innovadora con materiales
avanzados, implementando rigurosos controles de calidad y ofreciendo garantias de
durabilidad. Ademas, lanzara una campafa de marketing dirigida, destacando la excelencia 'y
beneficios de sus productos mediante testimonios de atletas locales y demostraciones en
eventos deportivos. Asegurara una distribucién efectiva tanto en tiendas fisicas como online
y proporcionara educacion y asesoramiento a los consumidores sobre la eleccion y cuidado

de sus productos, demostrando asi su compromiso con la satisfaccion del cliente.

5. Matriz Atractivo Competitivo

Tabla 3

Oportunidad de Negocio - Posicion Competitiva

Oportunidad de Negocio
Factor Peso |Calificacion| Valor Nu_e\_/z,a Nuevo
posicion Valor
@ |1. Eficacia de las acciones de marketing 20% 4 0,80 4 0,80
£ |2. Desempefio de I+D 10% 2 0,20 3 0,30
qé-)- 3. Calidad del producto o senicio 30% 5 1,50 5 1,50
8 4. Imagen de la marca 30% 4 1,20 5 1,50
= |5. Contribucudn Neta de Marketing 10% 3 0,30 8 0,30
K=}
S - -
[92] - -
]
D' - -
100% 4 4.4

Nota. La figura muestra un analisis de Oportunidad de Negocio y Posicion Competitiva,
evaluando factores clave como la eficacia del marketing y la calidad del producto mediante

pesos, calificaciones y valores que reflejan el desempefio de la empresa.

Fuente: (Mora, 2024)
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Tabla 4

Oportunidad de Negocio — Atractividad del mercado

Oportunidad de Negocio
Factor Peso [Calificacion| Valor
S |1. Tamafio total del mercado 20% 4 0,80
§ 2. Intensidad competitiva 30% 4 1,20
g 3. Requisitos tecnolégicos 20% 2 0,40
T |4. Tasa de crecimiento anual del mercado 20% 2 0,40
E 5. Margen de utilidad histérica 10% 3 0,30
_g R
2 _
g
< -
100% 3,1

Nota. La figura muestra un analisis de Oportunidad de Negocio y Atractividad del mercado,
evaluando factores clave como el tamafo total del mercado y las tasas de crecimiento anual
del mercado mediante pesos, calificaciones y valores que reflejan el desempefio de la

empresa.

Fuente: (Mora, 2024)

Tabla 5

Matriz McKinsey - GE

Matriz McKinsey-GE
4,99 - - —
Crecer selectivamenta Invertir para crecer Proteger posicion

a
5 .66
a Limitar expansién Buscar rentabilidad Invertir selectivamente
=
: Q Q
=
b
]
z
2
5
S z2m
= Maximizar flujo de efective | Administrar por resultados Redefinir negocio

1

1 2,33 365 4,59
Posicion Competitiva
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Nota. La Matriz McKinsey-GE muestra la relacién entre la atractividad del mercado y la

posiciéon competitiva de diferentes empresas.

Fuente: (Mora, 2024)

La empresa se encuentra en el cuadrante de invertir selectivamente. Este cuadrante
se caracteriza por un posicionamiento alto y un atractivo del mercado moderado. Esto significa
que la empresa tiene una buena posicion en el mercado, pero el mercado en el que opera no

es el mas atractivo.

Recomendaciones:

1. Mantener su posicion de liderazgo:

La empresa debe enfocarse en mantener su posiciéon de liderazgo en el mercado.
Esto puede lograrse mediante la innovacién, la mejora continua de sus productos y servicios,

y la inversion en marketing y publicidad.

2. Expandirse a nuevos mercados:

La empresa debe considerar expandirse a nuevos mercados con mayor potencial de
crecimiento y rentabilidad. Esto puede implicar el desarrollo de nuevos productos o servicios,

o la entrada en nuevos segmentos de mercado.
3. Fortalecer su diferenciacion

La empresa debe fortalecer su diferenciacion para mantenerse competitiva en el
mercado. Esto puede lograrse mediante la creacion de una marca fuerte, el desarrollo de una

propuesta de valor unica, y la fidelizacion de sus clientes.
Conclusion:

La empresa se encuentra en una buena posicién en el mercado, pero debe tomar
medidas para mantener su liderazgo y expandirse a nuevos mercados con mayor potencial
de crecimiento y rentabilidad. La inversién selectiva en el desarrollo de nuevos productos o
servicios, la entrada en nuevos segmentos de mercado, y el fortalecimiento de la

diferenciacién de la empresa seran claves para su éxito futuro.

6. Mapa Perceptual

Las tarjetas presentadas a los protoconsumidores para evaluar su preferencia de

marca del 1 al 10 incluyen las siguientes opciones, junto con sus respectivas respuestas:

llustracion 1



Mapa Perceptual - Ponderaciones
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marathon

Nota. Comparacién de las principales marcas competidoras de Casa Ortega en el sector de

prendas deportivas, categorizadas por competitividad.

Tabla 6

Mapa Perceptual - Matriz

Fuente: (Mora, 2024)

MATRIZ |CasaOrtega | Rodeport | Casadelnifio | Boston | Marathon
CasaOrtega 0 7 6 7 7
Rodeport 7 0 2 3 6
Casadelnifio 6 2 0 3 6
Boston 7 3 3 0 3)
Marathon 7 6 6 5 0

Nota. Comparacion de las principales marcas competidoras de Casa Ortega en el sector de

prendas deportivas, categorizadas por competitividad.

Fuente: (Mora, 2024)
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Por lo cual, nos da como resultado la siguiente imagen, en donde el eje y representa

al posicionamiento y el eje x a la diferenciacion:

Tabla 7

Mapa Perceptual — Modelo de distancia euclidea

Configuracion de estimulo derivado

Modelo de distancia euclidea

CASAORTEGA
o

0,54 CASADELMIFO
o
RODEPORT

0,0

0,5
BOSTON
o

-1,0 MARATHOMN
Q

1.5

-1 1] 1 2

Dimension 1
Nota. Mapa perceptual basado en la distancia euclidea que muestra el posicionamiento de
las marcas competidoras segun atributos clave.
Fuente: (Mora, 2024)

Interpretacion del grafico:

Casa Ortega: Se diferencia notablemente de las otras marcas en las dimensiones
consideradas, lo que podria sugerir una posicién unica en términos de calidad, disefio,

segmentacion de mercado, o alguna otra caracteristica distintiva.

Casa del nifio y Rodeport: Su proximidad indica que probablemente compiten
directamente entre si y podrian estar dirigidos a segmentos de mercado similares con

productos comparables.
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Boston y Marathon: Aunque ambas estan en la parte inferior, estan en cuadrantes
opuestos, indicando diferencias significativas entre sus caracteristicas o estrategias de

mercado.
Analisis final:
Casa Ortega:

Se encuentra en la parte superior derecha del mapa, lo que significa que tiene un alto
nivel de posicionamiento y un fuerte diferenciador. Esto indica que la empresa es percibida

como la lider en el mercado.
Marathon:

Esta empresa se encuentra en la parte inferior izquierda del mapa, lo que significa
que tiene un bajo nivel de posicionamiento y un diferenciador débil. Por lo que es percibida
como la empresa mas débil en el mercado y no tiene ninguna caracteristica unica que la

diferencie de sus competidores.
Boston:

Ubicada en el centro del mapa, lo que significa que tiene un nivel de posicionamiento
y un diferenciador neutrales. Esto indica que no tiene una percepcion clara en el mercado ni

ninguna caracteristica Unica que la diferencie de sus competidores.
Rodeport:

Se encuentra en la parte inferior derecha del mapa, lo que significa que tiene un bajo
nivel de posicionamiento, pero un fuerte diferenciador. Es percibida como una empresa débil

en el mercado, pero tiene una caracteristica Unica que la diferencia de sus competidores.
Casa del Nifo:

Se encuentra en la parte superior izquierda del mapa, lo que significa que tiene un
alto nivel de posicionamiento, pero un diferenciador débil. Lo que indica que es percibida
como una empresa fuerte en el mercado, pero no tiene ninguna caracteristica Unica que la

diferencie de sus competidores.
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7. ¢Qué problema se esta trabajando?

7.1 Segmento o posicionamiento

Casa Ortega enfrenta la competencia de varias marcas locales y potencialmente
nacionales o internacionales que también operan en el mercado de ropa e implementos

deportivos.

7.2 Factores que contribuyen al problema

e Competencia Intensa:

La presencia de otras marcas que ofrecen productos similares puede diluir la

percepcion de exclusividad y calidad de Casa Ortega.

o Marketing Ineficaz:

Si las estrategias de marketing no estan bien alineadas con las preferencias y
necesidades del segmento objetivo, la marca puede no estar capturando la atencion vy el

interés deseados.

e Fidelizacion del Cliente:

Sin programas efectivos de fidelizacién y engagement, la empresa podria estar

perdiendo clientes existentes a manos de competidores.

7.3 Estrategias para abordar el problema

e Incrementar la Diferenciaciéon del Producto:

Desarrollar productos innovadores y de alta calidad que se destaquen en el mercado.

e Fortalecer el Posicionamiento de Marca:

Implementar campafias de marketing efectivas que destaquen los beneficios y la

excelencia de los productos de Casa Ortega.

o Mejorar la Segmentacion y la Personalizacion:

Realizar investigaciones de mercado para identificar subsegmentos especificos
dentro del mercado local.

¢ Aumentar la Fidelizacion del Cliente

Implementar programas de lealtad que recompensen a los clientes frecuentes.
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8. Protopersona

llustracion 2

Protopersona

Fuente: (Mora, 2024)

Hola, soy Andrés Veldsquez, desde pequefio, he sido un apasionado del futbol,
jugando en equipos escolares y universitarios. Me encanta la emocién del juego, la estrategia
y el trabajo en equipo. Como odontélogo, me dedico a la salud dental de mis pacientes y
busco constantemente mejorar mi practica con las ultimas tecnologias y avances en
odontologia.

Informacién personal:

e Edad: 25 afios

e Sexo: Hombre

o Ocupacion: Odontoélogo

e Ubicacién: Cuenca, Ecuador
¢ Estado Civil: Soltero

¢ Ingresos: $600 mensuales

Canal de comunicacién favorito:

o WhatsApp
e Facebook
e Instagram
e TikTok

e YouTube
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Psicografia:

Metas:

Intereses: Futbol, viajar, tecnologia, salud y bienestar, actividades al aire libre, bailar
y cocinar.

Valores: Trabajo en equipo, rendimiento, innovacion, salud, sostenibilidad.

Estilo de vida: Activo, organizado, comprometido con el desarrollo personal y del

equipo.

Mantener un estilo de vida activo y saludable: A través del deporte y la actividad fisica
regular.
Avanzar en mi carrera odontolégica: Aspira a especializarse en areas especificas de

la odontologia y mantenerse actualizado con los ultimos avances en el campo.

Responsabilidades laborales:

Planificacion y ejecucion de tratamientos dentales segun las necesidades especificas
de cada paciente.

Implementacion de técnicas avanzadas y uso de tecnologias modernas para mejorar
la precision y los resultados de los tratamientos.

Coordinacioén con el personal de apoyo (asistentes dentales, recepcionistas) para

garantizar un funcionamiento eficiente del consultorio.

Frustraciones:

No ascender, estancarme en mi carrera profesional.
No poder disfrutar de mi tiempo libre.
No poder viajar por el mundo.

Presiones financieras y economicas.

Marcas favoritas:

Nike
Adidas

Marathon

Gestion del valor

El valor funcional del producto de Casa Ortega se centra en su capacidad para

satisfacer las necesidades practicas y de rendimiento de los consumidores. Aqui se describe

coémo el producto ofrece este valor funcional:

9.1

Materiales de Alta Calidad:
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Durabilidad y Resistencia: Los productos estan hechos de materiales de alta
calidad que garantizan una larga vida util, soportando el desgaste del uso diario y las

condiciones intensivas de entrenamiento.

Tecnologia Avanzada: Utilizacion de tecnologias innovadoras como telas que
absorben la humedad (Dri-FIT) y materiales de compresion que ofrecen soporte muscular,

mejorando el rendimiento deportivo y la comodidad del usuario.

9.2 Disefo Ergonémico:

Ajuste y Confort: Los productos estan disefiados ergondémicamente para
proporcionar un ajuste perfecto, permitiendo libertad de movimiento y evitando

incomodidades durante la actividad fisica.

Ventilacion y Control de Temperatura: Los disefios incluyen caracteristicas que
mejoran la ventilaciéon y ayudan a controlar la temperatura corporal, manteniendo al usuario

fresco y seco durante el gjercicio.

9.3 Personalizacion:

Opciones de Personalizacion: Los clientes pueden personalizar sus prendas con
nombres, nimeros y logotipos de equipos, lo cual no solo fomenta la identidad del equipo,
sino que también mejora la experiencia del usuario al tener productos Unicos vy

personalizados.

9.4 Variedad de Productos:

Amplia Gama de Productos: Casa Ortega ofrece una amplia variedad de productos
deportivos, desde ropa y calzado hasta accesorios especificos para diferentes deportes,

cubriendo las necesidades de deportistas de diversos niveles y disciplinas.

9.5 Facilidad de Uso y Mantenimiento:

Instrucciones Claras: Los productos vienen con instrucciones claras sobre su uso y
mantenimiento, asegurando que los consumidores puedan cuidarlos adecuadamente para

prolongar su vida util.

Facil Lavado y Cuidado: Los materiales utilizados permiten un lavado facil y rpido,

manteniendo la calidad y apariencia del producto con el tiempo.

9.6 Garantia de Calidad:

Control de Calidad Rigurosos: Cada producto pasa por un estricto control de

calidad para asegurar que cumple con los estandares de rendimiento y durabilidad.
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Garantia del Producto: Ofrecer garantias en los productos proporciona a los
consumidores la confianza de que estan invirtiendo en productos fiables y de excelencia.

10. Prototipo/ estrategia de las 4p
"Calidad, Innovacién y Personalizacién para el Rendimiento Deportivo Optimo"

El prototipo busca vender la propuesta de valor de Casa Ortega pues se centra en
ofrecer productos deportivos de alta calidad que combinan materiales duraderos, tecnologia
avanzada y disefio ergonémico, mejorando asi el rendimiento y la comodidad de los
deportistas. Con opciones de personalizacion Unicas y una amplia gama de productos,
garantizamos que nuestros clientes encuentren exactamente lo que necesitan. Ademas,
nuestro compromiso con rigurosos controles de calidad, garantias, y una experiencia de
compra integral tanto en tiendas fisicas como online, junto con campafias de marketing
dirigidas y programas de fidelizacion, refuerza nuestra dedicacién a la satisfaccién y éxito de

nuestros clientes en sus actividades deportivas.
llustracién 3
Prototipo

VAOR AERERHO0.

) _Pe‘so'“e“zac'\dﬂ

y"‘g’ : o \ ,,&hc'\(ﬁ\'.

Fuente: (Mora, 2024)

10.1 Validacion de prototipo

Tabla 8

SEGMENTO




Validacién de prototipo
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COMENTARIOS PROTOCONSUMIDORES

paratodo publico.

mediante redes sociales y
llamadas.

PROTOCONSUMIDOR PRODUCTO PRECIO PLAZA PROMOCION
Competitivos, ofreciendo Amplia disponibilidad de
productos dealta calidad a | productos, tanto en tiendas . o
. . . . . . Realiza campafias de
Altacalidad y precios accesibles, fisicas bien ubicadas en . .
1 . . . marketing efectivas y
durabilidad. garantizando una clara Quenca como en unatienda .
S . - atractivas.
distincién entre el valor del |online que facilita las compras
producto y su costo. y ofrece envios rapidos.
Los precios podrian ser S enfoca principalmente
Los productos de Casa | ligeramente mas altos que en lapromocion a través
Ortega no solo son los de sus competidores L de eventos deportivos y
. . . - Tiene una presencia limitada .
2 funcionales, sino debido ala percepcion de asociaciones con clubes
s . . fuera de Quenca.
también estéticamente mayor calidady locales, en lugar de
atractivos. exclusividad de sus campafias masivas de
productos. publicidad.
Gama limitada de o L
A Distribucion irregular, con | Casa Ortega no inviertelo
productos, enfocandose A L - .
L Casa Ortega ofrece buena disponibilidad en suficiente en publicidad
principalmente en ropa . . -
3 . . productos a un costo mas |Quenca pero escasa presencia digital ydepende
deportiva bésica sin . . -
. accesible. en otras ciudades o principalmente del boca a
muchos accesorios o o -
. . provincias. bocayla publicidad local.
equipos especializados.
Presencia en Quenca pero .
o P Casa Ortega deberia
. . . deberia incrementar la . .
. Precio medio, accesible . publicitar mas en
4 Sn cambios. solicitud de productos

escuelas, colegios y
universidades de Quenca.

Nota. Evaluacion del protoconsumidor basada en encuestas que analiza los factores de

precio, producto, plaza y promocion

10.2

Producto:

Estrategia de las 4p — ajuste

Desarrollo de Productos Innovadores:

Fuente: (Mora, 2024)

Crear una linea de productos deportivos utilizando materiales avanzados y

tecnologias innovadoras como telas que absorban la humedad, compresién para

soporte muscular, y disefios ergondmicos para mejorar el rendimiento y la comodidad.

numeros y logotipos de equipos.

para diferentes deportes y niveles de actividad fisica.

eficacia de los productos.

Precio:

Incluir productos personalizados, permitiendo a los clientes agregar nombres,

Ofrecer una variedad de productos, incluyendo ropa deportiva, calzado, y accesorios

Implementar rigurosos procesos de control de calidad para garantizar la durabilidad y

Ofrecer garantias en los productos para aumentar la confianza del consumidor.
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Estrategia de Precios Competitivos:

o Establecer precios competitivos que reflejen la excelencia de los productos pero que
también sean accesibles para el mercado local.

o Ofrecer diferentes niveles de precios para productos basicos y premium, permitiendo
a los clientes elegir segun su presupuesto y necesidades.

e Implementar promociones y descuentos especiales, especialmente durante
temporadas deportivas y eventos especiales, para atraer a mas clientes.

e Comunicar claramente el valor agregado de los productos, como la durabilidad, el
rendimiento mejorado, y las tecnologias innovadoras, justificando asi el precio ante
los consumidores.

e Crear paquetes de productos que incluyan combinaciones populares de ropa vy
accesorios deportivos, ofreciendo un precio reducido en comparacién con la compra

de articulos individuales.

Plaza:

Canales de Distribucion Efectivos:

e Asegurar la disponibilidad de los productos en tiendas fisicas estratégicamente
ubicadas en Cuenca, incluyendo puntos de venta en centros comerciales y tiendas
especializadas en deportes.

e Desarrollar una tienda online robusta que facilite las compras y ofrezca envios rapidos
y confiables a clientes en Cuenca y otras regiones.

e Colaborar con gimnasios locales, clubes deportivos y eventos para vender productos
directamente en estos lugares y aumentar la visibilidad de la marca.

e Desarrollar un programa de representantes de ventas que visiten instituciones
educativas, clubes deportivos y empresas para presentar y vender los productos de
Casa Ortega directamente a los consumidores.

e Organizar eventos pop-up y participar en ferias deportivas y mercados locales,
permitiendo a los clientes experimentar los productos de primera mano y realizar

compras inmediatas.

Promocion:

Campana de Marketing Dirigida:

1. Lanzar una campafa de marketing que destaque la calidad, innovacion y beneficios
de los productos de Casa Ortega. Utilizar testimonios de atletas locales y figuras
deportivas reconocidas para aumentar la credibilidad.

2. Participar en eventos deportivos locales y patrocinar equipos para aumentar la

visibilidad de la marca.
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Utilizar redes sociales y marketing digital para llegar a un publico mas amplio, con
contenido atractivo como tutoriales, consejos de fitness, y noticias deportivas.
Ofrecer programas de fidelizacion y recompensas para clientes frecuentes,
incentivando la repeticién de compras y la lealtad a la marca.

Colaborar con influencers y embajadores de marca que sean populares en el ambito
deportivo local. Estos influencers pueden promocionar los productos de Casa Ortega

a través de sus redes sociales, blogs y canales de YouTube.
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CAPITULO 4. GERENCIA FINANCIERA

1. Descripcion del proyecto

Casa Ortega busca determinar la inversion inicial requerida, para reemplazar una
impresora de inyecciéon de tinta VersaSTUDIO ® BN-202, que se encarga de imprimir
camisetas, posters, calcomanias y etiquetas, ademas de cortar y crear graficos de alta
calidad, por un modelo mas sofisticado como es la Impresora Impresoras UV/ Cortadoras de
la Serie DGXPRESS UG de Roland DG con el fin de optimizar sus procesos, reducir costos y

garantizar una excelente calidad en sus productos.

Los ingresos y gastos de Casa Ortega en los afios 2021, 2022 y 2023, segun sus

declaraciones al SRI son los siguientes:

Tabla 9

Ingresos y Gastos Casa Ortega

Afo Ingresos Gastos

2021 $ 39.707,77 | $ 18.229,02
2022 $ 36.74462 | $ 24.287,96
2023 $ 54.27737| $ 34.983,39

Nota. Ingresos y gastos de Casa Ortega entre 2021 y 2023, mostrando la evolucién financiera
de la empresa.

Fuente: (Mora, 2024)

Para determinar un incremento en los ingresos con una tasa razonable basada en los
tres afios proporcionados, podemos calcular el crecimiento promedio anual. Esto se hace

utilizando la Tasa de Crecimiento Anual Compuesta que se calcula con la siguiente formula:

Ecuacion 1

Tasa de Crecimiento Anual Compuesta
_ Valor Final \ *
CAGR = ) 1

Valor Inicial

El incremento promedio anual en ingresos de la maquina actual, basado en los tres
aflos proporcionados, seria de aproximadamente 21,54%. Este porcentaje podria
considerarse una tasa razonable de crecimiento en ingresos para los afios futuros si se
mantiene la tendencia observada. En cuanto al calculo de los gastos, basado en los tres afios
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proporcionados, seria de aproximadamente 24,26%. Teniendo como resultado la siguiente
tabla:

Tabla 10

Incremento de ingresos y Gastos Casa Ortega maquina actual

Ao Ingresos Gastos

2024 65968,72 43470,36
2025 80178,38 54016,27
2026 97448,80 67120,62

2027 118439,27 83404,08
2028 143951,09 103637,91

Nota. Proyecciones de ingresos y gastos de Casa Ortega para los afios 2024 a 2028 de la

magquina actual, basadas en estimaciones financieras.
Fuente: (Mora, 2024)

Por lo tanto, para los proximos 5 afios de la maquina nueva, se proyecta un
incremento del 30% en ingresos y en cuanto a gastos una inflacion del 33% utilizando la

maquina actual. Obteniendo como resultado la siguiente tabla:

Tabla 11

Incremento de ingresos y Gastos Casa Ortega maquina nueva

Ao Ingresos Gastos
2024 85759,33 57815,58
2025 104231,89 71841,64
2026 126683,44 89270,42
2027 153971,05 11092742
2028 187136,42 13783842

Nota. Proyecciones de ingresos y gastos de Casa Ortega para los afios 2024 a 2028 de la

maquina nueva, basadas en estimaciones financieras.
Fuente: (Mora, 2024)

La maquina actual se adquiri6 hace 3 afios a un costo instalado de $9.000; se
depreci6 en linea recta, mediante un periodo de recuperaciéon de 5 afios. La maquina actual
se depreciara en 2 afilos mas, por consecuencia en el analisis habri datos de depreciacion
en los afios uno y dos, lo que quiere decir que en los afios tres, cuatro y cinco, no habra
valores en gastos de depreciacion, debido a que la misma ya llegé a depreciarse en su
totalidad. El precio de compra de la maquina propuesta es de $20.000 y requiere un costo de
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instalacion de $500; se depreciara en linea recta mediante un periodo de recuperaciéon de 5

afnos.
2. Financiamiento del proyecto:

Para financiar este proyecto, Casa Ortega ha solicitado un préstamo al Banco del
Pichincha, mediante el cual se financiara el 54% del valor de la maquina, a una tasa de interés
del 13%, un plazo de 5 afios y se lo realiza mediante el método de amortizacion francés. La
maquina actual puede venderse actualmente en $5.000 sin incurrir en ningun costo de

eliminacion o limpieza.

Tabla 12

Tablas de amortizacion

Monto a solicitar: $  11.000
Tiempo: 5 afios
Tasas de interés: 13%
Ahorro: 347,30
Tabla de amortizacion sistema aleman
Capital $ 11.000
Tasa 13%
Plazo 5
~ PAGO PAGO SALDO
NO CUOTA INT. CAPITAL | CAPITAL
1 3.630,00 1.430,00 2.200,00 8.800,00
2 3.344,00 1.144,00 2.200,00 6.600,00
3 3.058,00 858,00 2.200,00 4.400,00
4 2.772,00 572,00 2.200,00 2.200,00
5 2.486,00 286,00 2.200,00 0,00
4.290,00
Tabla de amortizacion sistema francés
Capital $ 11.000
Tasa 13%
Plazo 5
AR CUOTA PAGO PAGO SALDO
TOTAL INT. CAPITAL | CAPITAL
1 3.127,46 1.430,00 1.697,46 9.302,54
2 3.127,46 1.209,33 1.918,13 7.384,41
3 3.127,46 959,97 2.167,49 5.216,92
4 3.127,46 678,20 2.449,26 2.767,66
5 3.127,46 359,80 2.767,66 0,00
4.637,30
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Nota: Proyecciones del sistema aleman y francés aplicados a Casa Ortega durante 5 afios,
con una tasa del 13%.

Fuente: (Mora, 2024)

3. Costo de capital promedio ponderado

Casa Ortega requiere determinar el costo de capital de la empresa, considerando que
se requiere un retorno de al menos el 10% por los recursos aportados. Con esta tasa y el
costo del préstamo bancario, se puede determinar el costo de capital promedio ponderado.
Para calcular el mismo, se utilizard Gnicamente ponderaciones a largo plazo del 54%. La tasa
fiscal esta sujeta al 36,25%.

El capital de trabajo neto no se modificara puesto que la nueva maquina utilizara los

mismos recursos que la maquina actual, por ende, en el analisis el capital de trabajo es cero.

El administrador, planea evaluar el posible reemplazo durante un periodo de 5 afios,
en el cual la maquina nueva tendra un valor de mercado de $15.000. Casa Ortega pretende

saber cuales seran los flujos de efectivo en el transcurso de los 5 afos y su flujo terminal.

Tabla 13

Costo de Capital Promedio Ponderado

CALCULO DEL CCPP
Costo de la deuda (Kd) 13%
Costo deuda desp. Imp (ki) 8,29%
Costo de rec. Propios (ks) 10%
Participacion deuda (wd) 54%
Particip. rec. Propios (ws) 46%
CCPP (ka) 9,08%

Inversion requerida 20500
Deuda 11000 54%
Recursos propios 9500 46%

Nota: Calculo del costo de capital promedio ponderado (CCPP) de Casa Ortega, utilizado

para evaluar el costo de financiamiento de la empresa
Fuente: (Mora, 2024)
Se pide calcular lo siguiente:

4., Célculo delainversion inicial.
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La inversion inicial de $15.028,75 representa el monto neto necesario para adquirir y
poner en funcionamiento la nueva impresora, después de considerar el valor de venta de la
mégquina actual. Este monto es lo que Casa Ortega debe invertir para reemplazar laimpresora

existente con la nueva tecnologia.

Tabla 14

Inversion Inicial

DATOS CASA ORTEGA
Precio de compra de la maquina propuesta $ 20.000
Gastos de instalacion $ 500
Sistema de depreciacion 5 Linea recta
Capital de trabajo neto $ -
Incremento de activos corrientes $ -
Incremento de pasivos corrientes $ -
Tasa tributaria 36,25%
Maquina actual (comprado hace 3 afios)
Precio de compra $ 9.000 VL $ 6.300
Depreciacion 5 Linea recta
Valor de mercado méaquina actual $ 5.000

INVERSION INICIAL

Costo del activo nuevo $ -20.000,00
Gastos de instalacion $ -500,00
Beneficios por la venta del activo actual $ 5.471,25
Variacion CTN $

B

FE por la venta del activo antiguo y sus efectos tributarios

-15.028,75

Valor de Mercado $ 5.000,00

(-) Valor en libros $ 6.300,00

(=) Utilidad en venta de activos $ -1.300,00
Impuestos (36,25%) $ -471,25

FE por laventadel activo $ 5.471,25
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Depreciacion de maquina actual
. Gastos de |Depreciacion VI,‘ Valor de
Activo Valor de compra S después de
depreciacion | acumulada 5 aftos Mercado
Magquinaria actual 9.000 900 2.700 6.300,00 5.000,00
Depreciacion de maguina nueva
. Gastos de |Depreciacion VI,‘ Valor de
Activo Valor de compra L después de
depreciacion | acumulada 5 afios Mercado
Maguinaria nueva 20.500 2.050 10.250 10.250,00 | 15.000,00

Nota: Célculo de la inversion inicial considerando la adquisicién de una maquina nuevay el

valor de la maquina actual.

Fuente: (Mora, 2024)

5. Calculo de los flujos operativos.

Afio 1: El flujo operativo adicional generado por la nueva maquina es de $3.888,31
en comparacioén con la maquina actual. Este flujo adicional representa el beneficio neto que

la nueva maquina proporciona en su primer afio de operacion.

Ao 2: El flujo operativo adicional aumenta a $4.387,32. Esto indica que el beneficio
neto de la nueva maquina mejora en el segundo afo, reflejando un incremento en la eficiencia

0 produccién.

Afio 3: El flujo operativo adicional sube a $5.259,71, lo que muestra un crecimiento

continuo en la rentabilidad operativa.

Afio 4: El flujo operativo adicional llega a $5.848,50, indicando que la nueva maquina

sigue generando beneficios operativos crecientes.

Afio 5: Hay un notable aumento a $16561.57 en el Ultimo afio. Este incremento
significativo puede deberse a una mayor eficiencia, reduccién de costos, o una mejora en la
demanda de productos, en donde adicionalmente se suma el flujo terminal de la diferencia de

lo maquina actual y la maquina nueva.

Tabla 15

Flujos Operativos

Afo Ingresos Gastos

2021 $ 39.707,77 | $ 18.229,02

2022 $ 36.74462 | $ 24.287,96 Declaracién en el SRI

2023 $ 54.277,37| $ 34.983,39

2024 $ 65.968,72 | $ 43.470,36

2025 $ 80.178,38 | $ 54.016,27

2026 $ 97.44880| $ 67.120,62 [ Proyeccién en base a afios anteriores
2027 $118.439,27 [ $ 83.404,08

2028 $143.951,09 | $ 103.637,91
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Ingresos y Gastos de Casa Ortega

A Con la maquina nueva Con la maquina actual
no Ingresos Gastos Ingresos Gastos
1 $ 85.759,33 | $ 57.81558 | $ 65.968,72 [ $ 43.470,36
2 $104.23189 [ $ 71.841,64| $ 80.17838 | $ 54.016,27
3 $126.683,44 | $ 89.27042 | $ 97.44880 | $ 67.120,62
4 $153.971,05 | $ 110.927,42 | $118.439.27 | $ 83.404,08
5 $187.136,42 | $ 137.838,42 | $ 143.951,09 | $ 103.637,91
FLUJOS DE’EFECTIVO 1 5 3 4 5
OPERATIVOS MAQUINA NUEVA
Ingresos $ 85.759,33 [ $ 104.231,89 | $126.683,44 | $ 153.971,05|$ 187.136,42
(-) Costos y gastos $ 57.81558 | $ 71.84164 | $ 89.27042 | $ 110.927,42 | $ 137.83842
(-) Gastos de depreciacion $ 205000(|$ 2.05000($% 2.05000|$% 205000|% 2.050,00
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 25.893,75|$% 30.340,25|$ 35.363,02 |$ 40.99363 % 47.248,00
(-) Participaciones e impuestos (36,25%)| $ 9.38648 [ $ 10.998,34 | $ 12.819,09 | $ 14.860,19 [ $ 17.127,40
(=) UTILIDAD NETA $ 16.50727 |$ 19.34191|$ 2254392 |$ 26.13344|3$ 30.120,60
(+) Depreciacion $ 205000|$ 2.05000($% 2.05000($% 205000|% 2.050,00
(=) FE incremental neto $ 1855727 |$ 21.39191|$ 2459392 |$ 28.18344($ 32.170,60
FE Operativos $18.557,27 | $21.391,91 | $24.593,92 [ $28.183,44 | $ 32.170,60
FLUJOS DE EFECTIVO
OPERATIVOS MAQUINA 1 2 3 4 5
ACTUAL
Ingresos $ 65.968,72|$ 80.178,38 | $ 97.448,80 | $ 118.43927 [ $ 143.951,09
(-) Costos y gastos $ 43.47036 | $ 54.016,27 | $ 67.120,62 | $ 83.404,08 [ $ 103.637,91
(-) Gastos de depreciacion $ 900,00($% 900,00 | $ - % - % -
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 2159836 % 25.26211|$% 30.328,18 ($ 35.03519|$% 40.31318
(-) Participaciones e impuestos (36,25%)|$ 7.82940($ 9.15751|$ 10.99397 |$ 12.70026 | $ 14.61353
(=) UTILIDAD NETA $ 13.76895 [ $ 16.10459 | $ 19.33422 ($ 22.33493|$ 25.699,65
(+) Depreciacion $ 90000($% 900,00 | $ - |8 - % -
(=) FE incremental neto $ 14.668,95|$ 17.00459 | $ 19.33422 |$ 22.33493($ 25.699,65
FE Operativos $14.668,95 | $ 17.004,59 | $19.334,22 [ $22.334,93 | $ 25.699,65

$ 1855727 $ 21.39191 $ 2459392 $
$ 1466895 $ 17.00459 $ 19.33422 $

28.18344 $ 32.170,60
22.33493 $ 25.699,65

$ 3.888,31 $ 4.387,32 $ 5.259,71 $ 5.848,50 $ 16.561,57

Nota: Flujos operativos de Casa Ortega, que incluyen proyecciones de ingresos y gastos

para evaluar la rentabilidad de la empresa.

6. Calculo del flujo terminal.

Fuente:

(Mora, 2024)
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El monto efectivo que Casa Ortega espera recibir al final del periodo de andlisis por
la venta de la nueva maquina es de $13.278,13 y el monto que recibiria al vender la maquina
actual al final del periodo es de $3.187,50. La diferencia nos da un flujo terminal consolidado
de $10.090,63.

Tabla 16

Flujo Terminal

CALCULO DEL FLUJO TERMINAL CASA ORTEGA

MAQUINA ACTUAL

Precio de compra $ 9.000

Gastos de Instalacion

Depreciacion 5 Linea recta
VM $ 5.000

VL ( 5 afios) 0

MAQUINA NUEVA

Precio de compra y gastos instal. $ 20.500

Método depreciacion 5 Linea recta

VM después de 5 afios $ 15.000

VL después de 5 afios $ 10.250

Activo nuevo Activo antiguo

VM $ 15.000 VM $ 5.000
VL $ 10.250 |VL $ -
Utilidad $ 4.750 |Utilidad $ 5.000
Pago impuestos | $ 1.722 |Pago impuestos | $  1.813
FE $13.278,13 |FE $3.187,50

FLUJO TERMINAL MAQUINA NUEVA

FE por la venta $ 15.000,00
Efectos tributarios de la venta $ 1.721,88
FLUJO TERMINAL | $ 13.278,13

FLUJO TERMINAL MAQUINA ACTUAL

FE por la venta $ 5.000,00
Efectos tributarios de la venta $ 1.812,50
FLUJO TERMINAL | $ 3.187,50

FLUJO TERMINAL CONSOLIDADO
Flujo terminal maquina nueva $ 13.278,13
Flujo terminal maquina actual $ -3.18750
FLUJO TERMINAL [$ 10.090,63




Mora 62

Nota. Flujo terminal de Casa Ortega, teniendo en cuenta la depreciacion de la maquina

actual y la nueva.
Fuente: (Mora, 2024)
7. Calculo del VAN (utilizando el costo de capital promedio ponderado).

El VAN positivo de $11.130,35 indica que el proyecto de inversion generara un valor
adicional de $11.130,35 sobre el costo del capital requerido. Esto significa que, después de
descontar todos los flujos de efectivo futuros esperados a su valor presente utilizando la tasa

de descuento, el proyecto tiene un valor neto positivo.

Tabla 17

VAN

0 1 2 3 4 5

$ -15.028,75 $3.888,31 $4.387,32 $ 5.259,71 $5.848,50 $16.561,57

Ki 8,29% | ka | 9,08% |
kd 13,00%
T 36,25%

| VPN [$11.130,35]

Nota. Valor Actual Neto (VAN) de Casa Ortega, calculado a partir de los flujos operativos

proyectados.

Fuente: (Mora, 2024)

8. CaélculodelaTIR.

La TIR del 29% es significativamente mayor que el costo del capital (que es el costo
de los fondos utilizados para financiar el proyecto). Dado que la TIR es superior al costo de
capital, el proyecto deberia ser aceptado, ya que esta generando un rendimiento superior al

requerido.

Tabla 18

TIR

| TR | 29%

Nota. Tasa Interna de Retorno (TIR) de Casa Ortega, basada en los flujos operativos

proyectados.
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Fuente: (Mora, 2024)

9. Caélculo del PRI.

El PRI indica el tiempo necesario para recuperar la inversion inicial a partir de los
flujos de efectivo netos generados por el proyecto. La inversién inicial se recuperara en
aproximadamente en 3 afios y 3 meses. Este es un periodo relativamente corto, lo que puede

ser favorable dependiendo del horizonte temporal y el riesgo aceptable para la empresa.

Tabla 19
PRI
PRI 3 + $ 149341
$ 5.84850
PRI 3,25534919 3,06
PRI | 3 afnos 3 meses |

Nota. Periodo de Recuperacioén de la Inversion (PRI) de Casa Ortega, calculado a partir de
los flujos operativos proyectados.

Fuente: (Mora, 2024)
10. Flujos del inversionista y analizar VPN, TIR Y PR.

VPN: Es positivo de $11.361,03 indica que el proyecto es rentable y agrega valor, ya
que los flujos de efectivo futuros descontados al costo del capital superan la inversion inicial.
Este valor positivo refuerza la viabilidad financiera del proyecto y su capacidad para generar
valor adicional.

Tabla 20
VPN
0 1 2 3 4 5

Inversion inicial -15.028,75 3.888,31 4.387,32 5.259,71 5.848,50 16.561,57
Desembolso del préstamo 11.000,00

Pago capital -1697,46 -1918,13 -2167,49 -2449,26 -2767,66
Pago interes (inc. aho. Imp.) -1430,00 -1209,33 -959,97 -678,20 -359,80
Ahorro impuestos por intereses 518,38 438,38 347,99 245,85 130,43
FE INCREMENTAL NETO -4.028,75 1.279,23  1.698,24  2.480,24 2.966,89  13.564,54

Costo de capital 9,08%

VPN 11.361,03
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Nota. Valor Actual Neto (VAN) de Casa Ortega, calculado a partir de los flujos operativos
proyectados.

Fuente: (Mora, 2024)

TIR: El valor de la TIR es de 57.31% que es considerablemente mayor que el costo
de capital del 9,08%. Esto significa que el proyecto ofrece una tasa de retorno muy alta en
comparacioén con el costo de los fondos utilizados. Una TIR tan alta indica que el proyecto es

extremadamente rentable y genera un retorno muy atractivo para los inversionistas.

Tabla 21

TIR

TIR 57,31%

Nota. Tasa Interna de Retorno (TIR) de Casa Ortega, basada en los flujos operativos

proyectados.
Fuente: (Mora, 2024)

PRI: Un PRI de 2 afios y 5 meses es generalmente considerado bueno,
especialmente si el proyecto tiene una vida Gtil més larga. Este periodo muestra que la
empresa empezara a obtener retornos positivos en un plazo breve, lo cual es atractivo para

los inversionistas.
Tabla 22

PRI

0 1 2 3 4 5

$-4.028,75 $1.279,23 $1.698,24 $2.480,24 $2.966,89 $13.564,54

PRI 2 + $ 1.051,28 $ 297747 $4.028,75
$ 2.480,24
PRI 2,423862958 5,09
| PRI |  2afios5meses |

Nota. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) de Casa Ortega, calculado a partir de

los flujos operativos proyectados.
Fuente: (Mora, 2024)

11. Analisis de riesgos y analizar VPN, TIR Y PR.
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Se plantea un escenario en el que exista un nuevo competidor en el mercado, los
ingresos para Casa Ortega disminuirian a un 10% y los gastos aumentarian a un 10%. Por lo
tanto, para la maquina actual los ingresos ya no tuvieran un incremento del 21,54% serian de
19,39%. En el caso de los gastos seria un 26,68%, de igual manera, suponiendo que

incrementarian los gastos un 10% del valor proyectado.

Los ingresos previstos para la maquina nueva ya no serian del 30%, pues se pretende
gue los ingresos bajen un 10%, por lo tanto, seria solamente el 27% de crecimiento. En cuanto
a los gastos seria un 36,30%, de igual manera suponiendo que incrementarian los gastos un
10% del valor proyectado. Lo que nos da como resultado lo siguiente:

Tabla 23

Escenario Méaquina Actual y Nueva

Escenario Méaquina Actual Escenario Maqguina Nueva
Ao Ingresos Gastos Ao Ingresos Gastos
2024 $ 64.801,75 | $ 44.316,96 2021 $ 82.298,23 | $ 60.404,01
2025 $ 77.366,81 | $ 56.140,72 2022 $ 98.25585 | $ 76.519,81
2026 $ 92.368,24 | $ 71.119,07 2023 $117.307,66 | $ 96.935,29
2027 $110.278,44 | $ 90.093,64 2024 $ 140.053,62 | $122.797,62
2028 $131.661,43 | $114.130,62 2025 $ 167.210,01 | $155.560,03

Nota. Analisis de un escenario desfavorable para Casa Ortega, evaluando el impacto

negativo en los ingresos y gastos asociados a la maquina actual y la nueva.

Por lo que nos da como resultado lo siguiente:

Fuente: (Mora, 2024)

FLUJOS DE EFECTIVO 1 2 3 4 5
OPERATIVOS MAQUINA NUEVA
Ingresos $ 8229823 |$% 98.25585|$117.307,66 | $ 140.053,62 | $ 167.210,01
() Costos y gastos $ 60.40401|$ 7651981 |$ 96.93529 | $ 122.797,62 | $ 155.560,03
(-) Gastos de depreciacion $ 2.05000|$ 2.050,00|$% 2.05000(% 2.050,00|% 2.050,00
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 19.84421|$ 19.686,05|$% 18.32237|$ 1520599 |$ 9.599,98
(-) Participaciones e impuestos (36,25%) $ 7.19353($ 7.13619($ 6.64186($ 551217 ($ 3.479,99
(=) UTILIDAD NETA $ 1265068 |$% 1254985|$% 11.68051|$ 9.69382|$ 6.119,99
(+) Depreciacién $ 205000($% 2.05000($ 2050,00(% 2.05000($ 2.050,00
(=) FE incremental neto $ 1470068 [$ 1459985 ($ 13.73051($ 11.74382($ 8.169,99
FE Operativos $ 14.700,68 | $ 14.599,85 | $13.730,51 | $11.743,82 | $ 8.169,99
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FLUJOS DE EFECTIVO 1 2 3 4 5

OPERATIVOS MAQUINA ANTIGUA

Ingresos $ 64.801,75|$% 77.36681|$ 92.368,24 | $ 110.278,44 | $ 131.661,43
(-) Costos y gastos $ 4431696 [$ 56.140,72 | $ 71.119,07 [ $ 90.093,64 | $ 114.130,62
(-) Gastos de depreciacion $ 900,00 | $ 900,00 | $ - |8 - | -
(=) UTILIDAD OPERATIVA $ 1958479 |$ 20.32609|$ 21.24917|$ 20.184,80|$ 17.530,81
(-) Participaciones e impuestos (36,25%) $ 7.0949($ 736821($ 7.70282(% 7.31699($ 6.35492
(=) UTILIDAD NETA $ 1248531 |$% 1295788 |$ 13.54635|% 12.867,81|$ 11.17589
(+) Depreciacion $ 900,00 | $ 900,00 | $ - |8 - | -
(=) FE incremental neto $ 1338531 (% 1385783 (% 13.54635(3$ 12.867,81($ 11.17589
FE Operativos $ 13.385,31 | $ 13.857,88 | $13.546,35 | $12.867,81 | $11.175,89

Nota. Andlisis de un escenario desfavorable para Casa Ortega, evaluando el impacto negativo

en los flujos de efectivo operativos relacionados con la maquina actual y la nueva.
Fuente: (Mora, 2024)

VPN Negativo: Un VPN negativo de -$9.263,82 indica que el valor presente de los
flujos de efectivo futuros descontados al costo de capital no cubre lainversién inicial. En otras
palabras, el proyecto no es rentable en el escenario con el nuevo competidor, ya que el flujo

de caja futuro no es suficiente para justificar la inversion inicial.

Tabla 24

VPN Negativo

$ 1470068 $ 1459985 $ 13.73051 $ 11.74382 $ 8.169,99
$ 13.38531 $ 13.857,88 $ 1354635 $ 12.86781 $ 11.175.89

$ 131538 $ 74197 $ 184,17 $-1.12399 $ 7.084,72

0 1 2 3 4 5

$-15.028,75 $ 131538 $ 74197 $ 184,17 $-1.123,99 $ 7.084,72

Ki 8,29% | ka | 908% |
kd 13,00%
T 36,25%

| WPN | $9.26382 |

Nota. Valor Actual Neto (VAN) de Casa Ortega en un escenario desfavorable, calculado a

partir de los flujos de efectivo operativos proyectados.
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Fuente: (Mora, 2024)

PRI Largo: Un PRI de 10 afios y 2 meses es considerablemente largo. Esto indica
gue el tiempo necesario para recuperar la inversion inicial ha aumentado drasticamente

debido al impacto del nuevo competidor en los ingresos y gastos.

Tabla 25

PRI Largo

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

$-15.028,75 $ 131538 $ 741,97 $ 184,17 $-1.123,99 $3.369,10 $1569,77 $ 179391 $2.018,06 $2.24221 $ 2.466,35 $2.690,50 $2.914,65 $3.138,80

PRI 10 + $ 45183 $ 14.576,92 $ 15.028,75
$ 269050

PRI 10,16793418 2,01 "$14.57692 = 10

[ PRI ] 10afos 2 meses

Nota. Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) de Casa Ortega en un escenario

desfavorable, calculado a partir de los flujos de efectivo operativos.
Fuente: (Mora, 2024)

TIR Negativa: Una TIR negativa de -13% indica que el proyecto no solo no cumple
con el costo del capital, sino que también no genera retorno positivo. La TIR negativa significa
que los flujos de efectivo futuros no son suficientes para recuperar la inversién inicial, y el

proyecto resultaria en pérdidas.

Tabla 26

TIR Negativa

| TIR -13%

Nota. Tasa Interna de Retorno (TIR) de Casa Ortega en un escenario desfavorable, basada

en los flujos de efectivo operativos proyectados.
Fuente: (Mora, 2024)

En conclusién, con la presencia de un nuevo competidor y los ajustes en ingresos y
gastos, el proyecto se vuelve inviable. Los resultados actualizados muestran gque la inversion
en la nueva impresora no es rentable bajo el nuevo escenario competitivo, con un VPN
negativo, un PRI muy largo y una TIR negativa. Esto sugiere que Casa Ortega deberia
reconsiderar o ajustar el proyecto, o buscar alternativas para mitigar el impacto de la

competencia en los ingresos y gastos.
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CONCLUSION

Direccion de Planificacion Estratégica

En conclusién, al realizar un analisis externo de la empresa Casa Ortega en Cuenca,
es crucial reconocer la complejidad y la interconexiéon de diversos factores que afectan su
entorno empresarial. La industria textil en Ecuador se ve influenciada por politicas legales,
comerciales, internacionales, normativas ambientales, condiciones laborales y la dinamica del
mercado. Ademas, la creciente importancia de aspectos como la sostenibilidad y la

responsabilidad social se suma a los desafios y oportunidades que enfrenta la empresa.

El contexto comercial internacional y las politicas de comercio impactan directamente
en las operaciones de importacion y exportacion, mientras que las regulaciones ambientales
laborales demandan practicas sostenibles y éticas. La competencia en el mercado local e
internacional también esta fuertemente influenciada por la calidad del producto, la innovacién

en disefio y la capacidad de adaptacién a las tendencias de moda.

La empresa Casa Ortega debe estar atenta a las tendencias de consumo, las
preferencias de los clientes y las oportunidades para diferenciarse mediante la adopcion de
tecnologias avanzadas, como la automatizaciéon y el comercio electrénico. La gestion
adecuada de la cadena de suministro y la adopcidn de practicas sostenibles pueden no solo
cumplir con las regulaciones sino también satisfacer las expectativas cambiantes de los
consumidores. Por lo tanto, la empresa debe estar preparada para enfrentar un entorno
empresarial dinamico y desafiante, donde |la adaptabilidad, la sostenibilidad y la calidad se

vuelven elementos criticos para el éxito a largo plazo.

Plan de Negocios e Investigacion de Mercados

En conclusién, en el Modelo Canvas de Casa Ortega establece una base solida para
la implementacion y gestion del negocio de ropa deportiva personalizada. Con un enfoque
B2B inicial, la empresa busca ofrecer productos de alta calidad adaptados a las necesidades
especificas de equipos en escuelas, colegios y organizaciones deportivas. La propuesta de
valor se centra en la combinacion de funcionalidad y estilo, proporcionando una experiencia
integral al cliente que abarca desde la personalizacion hasta la entrega. Diversos canales de
venta, como el contacto directo con instituciones y la participacion en marketplaces, aseguran

un alcance amplio y efectivo en el mercado.

El modelo destaca la importancia de gestionar adecuadamente los recursos clave,
como los proveedores de materiales y los talleres de confeccion, asi como las actividades
criticas, incluyendo produccion, marketing y logistica. La colaboracion con socios estratégicos
y la atencion a los costos asociados son fundamentales para garantizar la rentabilidad y la

sostenibilidad. Con una estructura de costos bien definida, Casa Ortega esta bien posicionada
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para establecer una presencia fuerte en el mercado, optimizar sus operaciones y considerar

futuras expansiones basadas en un sélido fundamento inicial.

Marketing Estratégico

Casa Ortega enfrenta desafios clave relacionados con su limitada presencia digital y
su distribucién fuera de Cuenca. La empresa ha demostrado una fuerte capacidad para
ofrecer productos deportivos personalizados de alta calidad, pero su falta de estrategias
digitales efectivas ha frenado su crecimiento frente a competidores mas agiles en el entorno
online. Ademas, la percepcién de una distribucidon restringida afecta su capacidad de

expandirse a nuevos mercados.

Sin embargo, Casa Ortega tiene importantes fortalezas en la innovacién de productos
y el uso de materiales duraderos, lo que le otorga una ventaja competitiva al ofrecer ropa
deportiva que cumple con altos estandares de rendimiento. Para aprovechar estas ventajas,
la empresa debe fortalecer su presencia digital a través de estrategias en redes sociales, SEO

y colaboraciones con influencers.

De igual manera, la empresa debe mantener su enfoque en precios premium,
destacando el valor agregado de sus productos para atraer a un publico dispuesto a pagar
mas por calidad y personalizacion. Al mejorar su logistica, expandir su red de distribucion y
consolidar una estrategia de marketing digital, Casa Ortega puede posicionarse con éxito en
nuevos mercados, garantizar su crecimiento sostenible y diferenciarse como una marca de
alta calidad en el sector deportivo.

Gerencia Financiera
Viabilidad Financiera Inicial:

Bajo las condiciones originales (sin competencia adicional), el proyecto de reemplazo
de la impresora muestra una viabilidad financiera solida. EI VPN positivo de $11.361,03, la
TIR alta del 57.31% y el PRI relativamente corto de 2 afios y 5 meses sugieren que el proyecto
seria rentable y recuperaria la inversién en un periodo razonable, con un retorno atractivo

sobre el costo del capital.
Impacto del Nuevo Competidor:

La entrada de un nuevo competidor en el mercado cambia drasticamente la viabilidad
del proyecto. El VPN negativo de -$9.263,82, el PRI extendido a 10 afios y 2 meses, y la TIR
negativa de -13% indican que, bajo el nuevo escenario competitivo, el proyecto no es rentable.
Los ingresos proyectados disminuyen y los gastos aumentan, lo que afecta negativamente la

rentabilidad y hace que el proyecto resulte en pérdidas.
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Riesgos y Recomendaciones:

El nuevo competidor introduce un riesgo significativo que transforma un proyecto
previamente viable en uno inviable. La rentabilidad del proyecto se ve comprometida debido

a la reduccion de ingresos y el aumento de gastos.
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