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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo de titulacion contempla una propuesta de planificacion estratégica de
marketing aplicada a una distribuidora manufacturera desde un enfoque del Balanced
Scorecard, a partir de un andlisis sobre el macro ambiente y entorno competitivo que
posibilité contextualizar la situacion actual de la empresa; seguido de la instrumentacion
de una investigacion descriptiva aplicada a los clientes de la compafiia, cuyo objetivo
fue identificar los atributos ( disefio, funcionalidad, variedad, entre otros) valorados por

los clientes acerca de la oferta de productos tano de la firma como de sus competidores.

Bajo ese sentido, el marco tedrico sustancial del trabajo hace referencia al enfoque del
Balanced Score Card, cuya contribucién clave apunta a proporcionar una “fotografia”
que permite examinar cdmo se ejecuta la estrategia a medio y largo plazo, en consonancia

con las perspectivas y estrategias de marketing.

Otro de los aportes del trabajo tiene que ver con la propuesta de marketing estratégico
bajo el modelo del BSC. Las estrategias propuestas fueron trazadas procurando elevar el
desempefio comercial de la compafiia. El estudio de mercado posibilité auscultar, por una
parte, varios componentes de la demanda actual y potencial que enfrenta la empresa; v,

por otra indagar las percepciones de los clientes acerca de la competencia de la firma.

Para enfocar la “fotografia” antes mencionada, fue necesario crear la vision y mision del
negocio en objetivos estratégicos relacionados entre si segun cuatro perspectivas;
financiera, del cliente, interna y de aprendizaje y crecimiento, mismas que fueron
representadas directamente en forma de un mapa estratégico, desarrollando asi molelos
de mejora, al proponer indicadores para medir los objetivos propuestos y estrategias de
marketing en base a las necesidades de la empresa, definiendo el mercado meta y el

analisis de la mezcla de marketing.

El componente final de la investigacion incluyo el estudio financiero, cimentado en la

proyeccion de los estados financieros e indicadores (VAN, TIR, PR, entre otros),
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indispensables para conocer la factibilidad del proyecto, aun cuando la creacion de
Hedgehog Brand corresponde a un emprendimiento familiar.
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INTRODUCCION

El reciente estancamiento del sector textil y manufacturero por falta de innovacion de
disefios, marcas propias y tecnologia, ha permitido el ingreso de productos extranjeros.
En este sentido, el objetivo del sector textil es mejorar la produccion actual e innovar en
la creacidn de nuevos productos que satisfagan la demanda. La poca innovacion de las
mochilas nacionales disminuye su nivel de competitividad en el mercado; y, a la vez, son
relegadas por mochilas de origen internacional cuya calidad o disefio son valoradas por

el mercado -en mayor o menor medida- frente a las ofertas locales.

Hedgehog Brand una empresa que nace de un emprendimiento en abril de 2016, siendo
su fuerte la manufactura de mochilas dirigidas a un mercado enfocado en nifios y
adolescentes ha logrado tener éxito en su emprendimiento, sin embargo, dicha empresa
ha visto la necesidad de tener herramientas el cual logre ser un modelo de planificacion y
gestion que permita alinear a la organizacion con sus estrategias y giro del negocio, a
partir de sondeos preliminares realizados con la propietaria de la empresa, se puede
mencionar que; cualquier emprendedor que inicia su empresa, se enfrenta a diversos
problemas antes y después de empezar el negocio, uno de ellos es como administrar los
recursos una vez creada y como tener estrategias frente a sus competidores (Gonzalez,
2018).

Muy pocos son los negocios que tienen éxito sin un plan estratégico de marketing, incluso
hay un grado de suerte en estos negocios que tienen éxito sin un plan (Treacy &
Wileserma, 1995). La realidad obliga a cualquier emprendedor con una idea de negocio,
que desarrolle un plan estratégico, que convierta a la idea en algo mas tangible. Es clave
tener un modelo simple y que priorice lo importante, un lenguaje comun, un equipo lider
al maximo nivel que empuje el proyecto, un equipo de trabajo adecuado, una buena
comunicacion y la participacién de diferentes personas de la organizacion (Fernandez,
2001). Las empresas deben ser conscientes de los aspectos que las hacen competitivas
para esto debe tener conocimiento de cuéles son los factores que permiten serlo; es por

ello que, el Balanced Scorecard es una herramienta de planificacion estratégica,



marketing y gestion que permite alinear a la organizacion con sus estrategias (Karplan,
1996).



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Andlisis interno

1.1.1 Descripcion de la empresa

Hedgehog Brand es una empresa que nace de un emprendimiento en abril de 2016. Los
erizos, pequefios mamiferos con el dorso cubierto de puas y con alto instinto protector,
inspiraron al duefio de la marca a emprender un negocio de fabricacion de mochilas con
su hermana y su mama. El dorso de los erizos, le recordd a una mochila y la funcion que
cumple en la vida de quienes la usan. Una mochila puede llevar todo lo que el usuario
necesita; y a la vez sentirse protegido. Es por eso, que el mercado de la empresa esta
enfocado en nifios, adolescentes y jovenes que dan prioridad a mochilas elaboradas con
materiales resistentes y semipermeables y cuyas correas son gruesas y acolchadas para

repartir de mejor manera el peso (Lideres, 2017).

1.1.2 Base legal

Hedgehod Brand realiza la compra, venta, distribucién, importacion, exportacion y
produccion de productos de malateria, mochilas, Gtiles escolares, vestimenta y accesorios

de vestimenta.

El domicilio de Hedgehod Brand se establece en la ciudad de Quito, Distrito
Metropolitano. Sus oficinas se localizan en el Edificio Salvatore situado en la calles José

Tamayo y Mariscal Foch, sector la Mariscal (Garces Almeida, 2016).

El plazo de duracion de la sociedad de hecho es de cincuenta afios contados, a partir de la
suscripcion del convenio; sin embargo, las partes unilaterales o0 mutuamente, ante el in
cumplimiento podrén dar por terminada la sociedad en el tiempo en que las partes
consideren necesario, previo aviso o conforme a lo establecido en el estatuto (Garces
Almeida, 2016).



1.1.3 Estructura organizacional

Junta General

Gerente General

Figura 1: Estructura Organizacional HEDGEHOD BRAN
Fuente: (Garces Almeida, 2016).

En la Figura 1 se observa la estructura organizacional de empresa HEDGEHOG BRAND

que esta integrada por una Junta General presidida por el Gerente General y los socios

quienes conforman su capital societario (Garces Almeida, 2016).

1.1.4 Productos

A continuacion, se presentan los productos ofertados por Hedgehog Brand tanto en su

tienda virtual como en sus locales de distribucion.

Mochilas Cléasicas:

; M Limited Edition 3
Black Wine o Army Origamy Bird Rose

Figura 2: Mochilas Clasicas
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)



Como se observa en la Figura 2, las mochilas estan disponibles en modelos de colores
Ilanos, o bien, con disefios propios en telas sublimadas, (dibujos impresos en tela)
(Lideres, 2018).

Linea Elite:
Un modelos fabricada en cuero y creado por el disefiador Gustavo Moscoso® dependiendo

de la complejidad, una mochila de este material puede tomar dos semanas 0 dos meses en
realizarse (Lideres, 2018).

Figura 3: Productos, mochila Elite
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

Ademaés la marca ofrece otros productos relacionados con la malateria. El catdlogo que
esta en su tienda on line, cuenta con unos 50 items, entre porta laptops, cartucheras y
maletas de mano para viaje en colores y disefios variados. La Gltima creacion de la marca
es una mochila, con forro y un canguro, disefiado para fotdgrafos, productores o cineastas

como se observa en la Figura 6.

! Marca de moda masculina mas prestigiosa de Ecuador, con sus ideas innovadoras marcadas por un estilo
ecléctico y radicalmente atemporal.
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Figura 4: Productos, cartucheras, mochilas
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

Elion Travel Bag

SCK clion Lcear

m

Figura 5: Maleta de viaje Elion Travel Bag
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

Camera Backpack 2.0 y Accesorios

Figura 6: Maleta de viaje Elion Travel Bag

Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)



1.2 Andlisis del macroentorno

El analisis del macroentorno de la firma estuvo compuesto por seis variables politico
legales, socioecondémicas, demogréaficas, tecnoldgicas, econdmicas y ambientales o
ecoldgicas, estas fuerzas incontrolables son determinantes para la planeacion de un

negocio; en especial, en lo que se refiere a marketing (Hoyos Ballesteros, 2013).

1.2.1 Aspectos politicos

En la actualidad el pais vive incertidumbre politica y econdmica, en medio de alzas de
precios en algunos productos y servicios de consumo masivo local (p. ej. la gasolina
super) y la promulgacion de varias medidas economicas (variaciones en las
importaciones de materias primas vinculadas a la elaboracion de mochilas); sin embargo,
la ciudadania espera mayores acciones del Ejecutivo para lograr estabilidad econémica

del pais.

1.2.1.1 Matriz productiva

El gobierno actualmente busca introducir cambios en el pais. Uno de ellos, hace referencia
a la Matriz productiva. La Secretaria Nacional del Buen Vivir busca, enmarcada en sus
objetivos principales, impulsar el cambio de la misma, al fomentar la diversificaciéon de
las industrias y priorizar segmentos estratégicos para el desarrollo y crecimiento
econdémico (SENPLADES, 2012).

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) ha brindado su apoyo al Programa de
Desarrollo Emprendedor (PRODEM). Se ha construido el indice de Condiciones
Sistémicas para el Emprendimiento Dindmico, con el objeto de identificar fortalezas y
debilidades de los paises y disefiar iniciativas y politicas de fomento al emprendimiento.
Los emprendimientos dinamicos se caracterizan por crear empleos de calidad, por
contribuir a la diversificacion de la estructura productiva de la region y, por tener un
mayor potencial para convertirse en Pymes (Arraque, 2015). A partir de esta estrategia

politica la empresa Hedgehog Brand podra acceder a varias fuentes de financiamiento.



1.2.1.2 Restricciones comerciales

La industria textil es una de las mas protegidas por el gobierno. Evidencia un alto
porcentaje de injerencia en el PIB del pais, mediante la implementacion de medidas de
salvaguardia a las importaciones, emitidas por el gobierno en el afio 2015, tendientes a
restringir mas de 2000 productos, entre ellos, mochilas de lona, tela y cuero. (Ministerio
de Comercio Exterior e Inversiones - MCEI, 2015). Con tales antecedentes se esperaria

aumentar el consumo de mochilas nacionales.

1.2.2 Aspectos econdmicos

Los factores economicos afectan al poder adquisitivo del consumidor y sus patrones de
gasto (Stantion, 2009).

Una crisis aparece cuando el crecimiento econdmico de un pais esta por debajo de cero”.
En cuestiones practicas, sefiala con mas claridad que "si un trimestre baja, crisis; si el

siguiente baja, crisis; si el tercero baja, recesion". (Martinez, 2018)

En sector real de la encomia del pais contiene el Producto Interno Bruto (PIB), integrado
por el consumo total, la inversion, gasto publico y las exportaciones: "Esta es la
produccion interna del pais"”, dice; pero a ello se le suman las importaciones y se obtiene
"el tamafio real de la economia, que es lo que se llama Oferta Final".

La fabricacion de mochilas, prendas de vestir, accesorios de ropa y derivados son parte
del sector manufacturero del pais, cuya participacion durante los ultimos 11 afios, ha
fluctuado entre el 1% y 2% del PIB, de acuerdo con los indices del Banco Central del
Ecuador (BCE).

El BCE también informé que, en el primer trimestre de 2018, el PIB crecié un 1,9 % en
relacion al mismo lapso de 2017. En la industria manufacturera, se ha experimentado una
participacion textil promedio de alrededor de 17,03%, Desde el afio 2016 el crecimiento
de la industria textil ha bordeado el 15.8% en contraste con el comportamiento de la

produccion de mochilas cuyo incremento ha sido Unicamente de un 6,6 % (INEC, 2019).
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Figura 7: Evolucion y participacion del PIB de la industria manufacturera

Fuente: Banco Central de Ecuador 2019

Medicion de la Balanza Comercial

Segun BCE, la Balanza Comercial del Ecuador, evidencia un marco deficitario en los
ultimos afios, debido a la mayor cantidad de importaciones. En el caso de las de mochilas
se observa un decrecimiento del 34% a nivel de las importaciones de mochilas asi como
textiles, debido al efecto de las salvaguardas impuestas desde el afio 2015 por el gobierno
(Ekos, 2015).
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Figura 8: Balanza Comercial de la produccion textil
Fuente: (Ekos Negocios, 2015)

El gobierno ha implementado ciertas medidas de proteccionismo, lo que han generado
oportunidades a la industria manufacturera mano de obra y produccién ecuatoriana), lo

que le ha permitido establecer precios competitivos.

1.2.3 Aspectos sociales

Entre los afios 2017 y 2018, el desempleo se ha reducido en el pais, La tasa de desempleo
nacional pasé del 4,6% al 3,7%. El sector textil al contar con 174.125 puestos de trabajo
constituye las segunda industria generadora de empleo, equivalente al 21 % de captacién

de empleo provocada por la industria manufacturera nacional (Enriquez, 2019).

La industria de produccion de mochilas en el Ecuador se encuentra ubicado

principalmente en las provincias de Pichincha, Guayas, Azuay e Imbabura (INEC, 2019).

El Plan Nacional de Desarrollo 2017- 2021 “Todo una vida “, contempla el objetivo cinco

que hace referencia a impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria en este contexto la produccién

textil tuvo a traves de haber generado unas ventas de USD 1 313 millones, representando

(5 % del sector); convirtiéndose asi, area prioritaria para la economia nacional, que supuso

el 8 % del producto interno bruto (PIB). Esta contribucidn del sector textil ha favorecido
10



el cambio de la actual matriz productiva a la vez ha proporcionado oportunidades a micro
empresarios y emprendedores textiles que buscan explotar este tipo de industria.

1.2.4 Entorno tecnolégico

El impulso a la productividad y competitividad a traves del desarrollo de las nuevas
tecnologias, es uno de los temas nacionales de debate en las esferas publicas, académicas
y empresariales. El objetivo apunta, por una parte crear nuevas alternativas tecnologicas
—y promover su empleo inteligente- en favor de las empresas nacionales para fortalecer
su competitividad y, por otra parte, trazar una hoja de ruta de corto y mediano plazo para

atraer inversiones nacionales y extranjeras (El Telégrafo, 2018).

Uno de los ejes de la politica publica del Gobierno es el impulso del sector productivo
para que la industria adopte las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion,
conocidas como (TIC), en sus procesos logisticos y comerciales. Aguello, posibilitara que
las empresas configuren redes inteligentes que disminuyan los costos de mantenimiento,
determinen la planificacion de su produccion en funcion de la demanda y logren mayor
velocidad en cuanto a la innovacion y desarrollo de productos y servicios con valor
agregado (El Telégrafo, 2018).

En palabras de la ministra de Industrias las cifras demuestran los logros y retos en materia
de penetracion de las TIC en el pais, “mas del 36% de hogares tiene acceso a internet y
el 90% a la telefonia celular, del cual el 56% posee teléfonos inteligentes. El 33% de la
poblacidn tiene acceso a ciertos instrumentos inteligentes, mientras que el 37% tiene en

sus hogares internet” (El Telégrafo, 2018).

Bajo ese sentido, es prioritario que el sector de la manufactura vaya de la mano con las
nuevas tecnologias; incorporandose a la Industria 4.0, esto conlleva mayores
oportunidades para ser mas eficientes al momento de generar publicidad o establecer

canales de distribucion a través de la web site de Hedgehog Brand.

1.2.5 Conclusiones analisis externo

Tabla 1: Analisis externo Hedgehog Brand
11



ASPECTOS RESUMEN

Aspecto positivo la implementacion de salvaguardias en el Ecuador. Los

Politico
productores de mochilas se ven beneficiados de empresas extranjeras

El gobierno busca reformar la economia del pais dando prioridad a la industria

o nacional, a través de propiciar el cambio de la matriz productiva y
Economico . . - . . .

otorgamiento de microcréditos para los empresarios de organismos crediticios

internacionales textiles productores de mochilas.

La produccion manufactura de mochilas puede ir de la mano basada en las

o nuevas tecnologias como se ve en el sector de la Industria 4.0, en el afan de
Tecnoldgico L. . S, ) .

ser mas eficientes en la publicidad y distribucion a través de la web site de la

compafiia.

La industria textil en el caso de mochilas ha sufrido un crecimiento
Social exponencial, que ha generado un impacto positivo en la generacién de empleo

en el pais..

1.3 Andlisis del microentorno

El microentorno esta compuesto, en primera instancia, por la misma empresa (ambiente
interno), la cual presenta retos y limitaciones a todo proceso de marketing. El analisis de
la organizacion contempld, de acuerdo con Hoyos Ballesteros, (2013) el analisis de la
cadena de valor, entendida ésta, como la suma arménica de funciones que se llevan a cabo
para disefiar, fabricar, entregar y servir mochilas, y gestionar la proveeduria, distribucion
y relacion con los publicos de interés.

1.3.1 Clientes

Dentro de los grupos de clientes de la empresa, se encuentran una amplia gama de
géneros; nifios, nifas, adolescentes, jovenes, adultos, profesionales audiovisuales y
viajeros. Hasta el momento, los mayores ingresos en las ventas provienen de los clientes
que han tomado el papel de distribuidores mayorista (Megamaxi, Stper Paco, Dilipa,
Comisariato del Libro, principalmente). La cobertura Geografica comprende las ciudades
de Quito, Riobamba, Ambato

Ante los expuesto (Rogers, 2012) aboga por un proceso de cuatro fases: identificacion de

los clientes de forma particular, diferenciacion de clientes por valor y necesidades,
12



interactuacion con los mismos; y por ultimo, personalizacion del didlogo establecido con

ellos.

1.3.2 Mercado

Es importante mencionar que para el disefio y personificacion tanto del disefio como de
la marca y el mercado se cuenta con disefiadores graficos de acuerdo con el estilo de
Hedgehog Brand. Gabriela Jacome Disefiadora Grafica es la primera referente en plasmar
las ideas en papel para luego convertirla en producto final. El disefio de las mochilas
prioriza la versatilidad, es decir poder trabajar con diferentes estilos graficos para poder

adaptarse a las diferentes necesidades del cliente.

Cada disefio responde a un concepto previamente definido- que da significado a cada
detalle de los productos. Se fortalece su estética bajo los fundamentos del disefio, y la
funcionalidad de las mochilas. Al momento de enfocarse al publico objetivo, los atributos
de la marca valorados por los clientes, se plasma en el papel y asi personifica a la mochila
(Jacome, 2018).

Gabriela Jacome

DISENADORA GRAFICA

Figura 9: Gabriela Jacome
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)
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1.3.3 Canales de distribucién y comunicacién

La empresa ha incursionada en la venta digital de sus productos a través de un catalogo
virtual alojado en su website. El desarrollo de las campafias de Publicidad por Internet
surgio de la necesidad de responder al reto que enfrentan las compafiias actualmente para

dar a conocer sus productos localmente y en linea se trata de ser encontrado en el internet.

Las campafias de publicidad por Internet, en aras de priorizar una mayor efectividad,

instrumentadas por la compafiia se rigen por estos requisitos:

1. Estar dirigida a un pablico determinado, es decir, un segmento de mercado objetivo
definido con un perfil caracteristico. En cuestion de campafias por internet, se
necesitan conocimientos altamente especializados respecto a las reglas y guias de
publicacion de cada motor de busqueda.

2. Tener un objetivo definido en relacién a los intereses de su publico consumidores
potenciales. La comunicacion efectiva del proposito de la campafia depende en gran
parte en la cuidadosa seleccion de medios (paginas de internet, CPM banners, anuncios
pago por clic, etc.). El uso de especialistas en mercadeo, trae como ventaja el poder
aprovechar su experiencia en el aprendizaje de las técnicas de mercadeo que realmente

funcionan.

3. Contar con contenido relevante al objetivo de la campafia. La calidad del mensaje es
vital para el desarrollo exitoso de la campafia de mercadeo por internet. El contenido
de la informacion debe ser reconocido en los buscadores. La captacion de la atencién
delos clientes potenciales creando una comunicacion efectiva de las cualidades y

atributos de sus productos y servicios.

La empresa realiza marketing digital en redes sociales como Facebook Instagram, pagina

web.

14
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Figura 10: Pagina oficial de la empresa

Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

1.3.4 Competidores

En relacién a la marca, hoy en dia, enfrenta a una variedad de alternativas competidoras
que ofrecen productos personalizados. Debido a la gran cantidad de medianas y pequefias
empresas que estan incursionando en el mercado customizado a nivel local, Hedgehog
Brand., se concentra en ofrecer precios altamente competitivos. Actualmente, los costos
de produccién son bajos debido a su produccién a gran escala, logrando permanecer en

el mercado con precios competitivos.

Entre sus principales competidores estan:

Totto

La junina

Mozioni

Jansport
Sin embargo, la empresa es exclusiva, no se basa en los competidores locales ya que parte

de la estrategia que ha utilizado hasta el momento es realizar benchmarking con

competidores extranjeros.
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1.3.5 Proveedores

Para la adecuada gestion de compras es importante conocer a los proveedores, la empresa
Hedgehog Brand cuenta con un proveedor exclusivo el cual es el unico y legitimo titular
de los derechos de propiedad intelectual, tanto en el arte como en producto final, el
proveedor no podré duplicar ningin modelo de la marca, clausulas determinadas en cada
contrato, en el cual se define formas de pago, fechas de entrega, cabe mencionar que el

proveedor actual fabrica todos los productos que cuenta la marca.
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1.4 Evaluacién del cuadro situacional de la empresa

Tabla 2: Evaluacién de la orientacidn al mercado de la empresa

Evaluacion Sl NO Observaciones

1&D

Pasan tiempo reuniéndose con los clientes y escuchando sus problemas O

Admiten la participacion de los departamentos de marketing, O

Toman los productos de la competencia como referencia y buscan las "mejores soluciones de su clase” O

Buscan reacciones y sugerencias de los clientes conforme al proyecto promesa O

Mejoran y refinan continuamente el producto con base a la retroalimentacién del mercado O O

COMPRAS
Buscan la manera proactiva a los mejores proveedores [J |Los proveedores son el punto débil de la marca
Establecen relaciones a largo plazo con un menos nimero de proveedores, pero que son mas confiables Se mejoré contratos, tiempos de entrega con drdenes de
y de mejor calidad 8 compra

No se sacrifica la calidad se busco a un mejor
No sacrifican la calidad por el ahorro en precios O

proveedor, se paga mas pero se cumplen las fechas.
MANUFACTURA
Visitan a las plantas de los clientes [1 |Se puede cumplir visitas si es necesario
Continuamente buscan formas de producir bienes con mayor rapidez y/o a un menor costo O
Continuamente mejoran la calidad del producto persiguiendo la meta de cero defectos O

La personalizacidn se sale de los costos por tal razon la
Cuando es posible, cumplen los requerimientos de" personalizacion " del cliente [] |empresa no cuenta con este servicio, sin embargo, se

puede hacer disefio en grandes producciones.
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Evaluacion Sl NO Observaciones
MARKETING
Estudian las necesidades y los deseos del cliente en segmentos de mercado bien definidos O
Asignan el esfuerzo de marketing en relacion con la rentabilidad potencial en el largo plazo de los
segmentos meta .
Se pone de acuerdo con proveedores y se llegan de
Desarrollan ofertas ganadoras para cada segmento meta O
acuerdo a ofertas y en redes sociales
Miden la imagen de la empresa y la satisfaccion del cliente de manera continua O
Continuamente recopilan y evalGan ideas para desarrollar nuevos productos, mejoras a productos y
o O Se lo hace a través de las redes sociales
servicios.
Exhortan a todos los departamentos y empleados de la empresa a estar centrados en el cliente. O
VENTAS
Tienen conocimiento especializado del sector industrial del cliente O
Se esfuerzan por dar al cliente la "mejor solucién O Se realizan devolucion de dinero si es necesario
Solamente hacen promesas que pueden cumplir O Se prefiere tener al cliente contento
Retroalimentan a los encargados de desarrollo de productos con las necesidades e ideas de los clientes| [
Sirven a los mismos clientes durante mucho tiempo O Depende de los contratos
LOGISTICA
Fijan un estdndar elevado para el tiempo de entrega del servicio y lo cumplen de manera consistente O Se cumplen politicas de entrega
Operan un departamento de servicio al cliente informado y amigable que puede responder preguntas,
atender quejas y resolver problemas de manera satisfactoria y oportuna 8 Por medio de las redes sociales
CONTABILIDAD
Preparan informes de “rentabilidad" de manera periodica por producto, segmento de mercado, areas .

geograficas (regiones territorios de ventas) tamafio de pedidos, canales y clientes individuales
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Evaluacion Si NO Observaciones
Preparan facturas que se ajustan a las necesidades del cliente y responden sus preguntas por cortesia
y rapidez. . Facturas electronicas
FINANZAS
Entienden y apoyan los gastos de marketing (por ejemplo publicidad de imagen) que producen
preferencia y lealtad del cliente a largo plazo .
Adaptan el paquete financiero a los requerimientos financieros del cliente O
Toman decisiones rapidas sobre la solvencia de los clientes O
RELACIONES PUBLICAS
Emiten noticias favorables sobre la empresa y controlan las noticias menos propicias [J |Empatia social
Actlan como, un cliente interno y defensor publico de las mejores politicas y practicas. O

En la Tabla 2, se observan el detalle de los departamentos que al momento cuenta la empresa caso de estudio, dicha informacion de la obtuvo de

una entrevista a la socia mayoritaria de la marca Alison Gonzalez.
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2 GESTION DE MARKETING DESDE EL ENFOQUE BSC: MARCO
TEORICO

2.1 Planificacion estratégica

Debe entenderse como un proceso de preparacion de las decisiones empresariales y de
los medios para llevarlas a cabo (Karplan, 2010). Tiene por objeto poner a disposicion
de los dirigentes, en el momento oportuno y por el procedimiento mas econémico, los
medios de accion comercial que sean necesarios para su implantacién en uno o varios
mercados, asegurandole una independencia permanente y una libertad de accion en el

terreno comercial (Porter, 2009)

Para poder aprovechar las oportunidades que se derivan del entorno y para realizar el
tema a investigar, asi como hacer frente a las amenazas provenientes del mismo, es
preciso que la direccion de marketing desarrolle y mantenga un ajuste adecuado entre los

objetivos y recursos de la empresa y los cambios que se producen en el entorno.

La planificacion estratégica es un proceso de decisidn que persigue como objetivo que la
empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera mas adecuada. Segun
(Kotler, 1996) la planificacion consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”,
es decir, comprende la determinacién de un futuro deseado y las etapas necesarias para

realizarlo.

La planificacion debe entenderse como un proceso de preparaciéon de las decisiones
empresariales y de los medios para llevarlas a cabo. Tiene por objeto poner a disposicion
de los dirigentes, en el momento oportuno y por el procedimiento mas econémico, los
medios de accion comercial que sean necesarios para su implantacion en uno o varios
mercados, asegurandole una independencia permanente y una libertad de accion en el

terreno comercial.



2.2 Balanced Scorecard

El Balance Scorecard es una herramienta que basa la ejecucién de una organizacion en
la medicion de la misma (Kaplan & Norton, Execution Premiun, 2008). La ejecucion
tiene un impacto sobre los resultados de la empresa. En este sentido, las empresas buscan
la maximizacion de sus resultados; sin embargo, la toma de decisiones se ve afectada por

las interacciones entre los agentes al interior de la organizacion (Kaplan, 2018).

Es importante disefiar una estrategia como marco organizador que represente las
caracteristicas distintivas de desarrollar la misma de esta manera se selecciona metas para
cada linea de negocio estratégica compatible con el logro de la vision de la empresa y las
metas para cada indicador del BSC asociado a cada objetivo estratégico (Kaplan &
Norton, 2008).

De igual manera, la toma de decisiones se vera afectada en aquellas empresas que no
tengan una estrategia explicita, haciendo que sus decisiones y por tanto sus resultados no
sean basados en una clara planificacion, y por ende no puedan ser sostenidos en el tiempo
(Mintzberg, 1997) Para poder aprovechar las oportunidades que se derivan del entorno,
asi como hacer frente a las amenazas provenientes del mismo, es preciso que la direccion
de marketing desarrolle y mantenga un ajuste adecuado entre los objetivos y recursos de

la empresa y los cambios que se producen en el entorno.

La planificacion estratégica persigue que la empresa esté permanentemente adaptada a su
entorno, de la manera mas adecuada (Bitar, 2003). Como expreso (Kotler, 1996) la
planificacion consiste en “decidir hoy lo que va a hacerse en el futuro”, es decir,

comprende la determinacion de un futuro deseado y las etapas necesarias para realizarlo.
2.3 Elementos del Balanced Scoredcard
Se definieron los elementos que componen el BSC mismos que tratan de los componentes

fundamentales que debe contener el BSC y de los cuales servira de base para el desarrollo

del presente trabajo.
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2.3.1 Mision

Define especificamente a lo que se dedica la organizacién, conociendo cual es el motivo
fundamental por el que existe, su funcionalidad en el mercado, ademas de su prestigio

organizacional.

La mision es la razon de existir de un ente, aborda la realidad presente de la misma, esta
debe ser adaptada a su presente y a proyecciones futuras nada ilusionistas, basarse en los
recursos humanos, materiales y econémicos con los que la organizacién cuenta y piensa

contar con futuro.

Si bien no existen pasos especificos para elaborar la mision de una organizacion en

general, podemos decir que debe contar con los siguientes elementos:

e Descripcion del proposito fundamental para el que fue creada la empresa.

e Descripcion de la responsabilidad de la organizacion hacia sus accionistas.

o Describe la caracteristica o particularidad que diferencia a la entidad.

o Debe ser clara y facil de entender.
2.3.2 Vision
La vision se enfoca en el futuro de una organizacion, abarca varios aspectos: hacia donde
nos dirigimos, al largo plazo en qué clase de organizacion nos queremos convertir con
esfuerzos y acciones.
Segun Karplan R., (1996), para la creacion de la vision se toman estas decisiones:

o Ser factible alcanzarla, no una fantasia.

o Decidir trayectorias estratégicas a largo plazo que debe seguir la organizacion.

e Ser motivadora e inspiradora de facil comprension y comunicacion a todos los

miembros de la organizacion.
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2.3.3 Perspectivas

También llamadas dimensiones, se refiere a las areas claves de la organizacion para
ofrecer valor a los diferentes grupos que forman la entidad, el BSC centra la actuacién de
la empresa alrededor de varias perspectivas mas basicas para la organizacion (Karplan &
Norton, The Balanced Scorecard (BSC), 1996).

Finanzas

Clientes

Procesos Internos

Aprendizaje y Crecimiento

2.3.4 Objetivos estratégicos

Define que se va hacer para que se cumpla, la mision, vision, y valores de la organizacion.
Nos orientan, producen asociacién, ayudan a la evaluacion permitiendo la coordinacién
y se crea prioridades (Kaplan & Norton, Conociendo el Balanced Scoredcard, 1992).
2.3.5 Mapas estratégicos

Es la estructura basica de un BSC formada por objetivos estratégicos y relaciones causa-
efecto, en donde los objetivos estratégicos indican, que se quiere conseguir y las
relaciones causa efecto son las relaciones que existen entre los objetivos. Son relaciones
analizadas en base al conocimiento de la organizacion (Karplan R. , 1996).

2.3.6 Indicadores

Son los valores que una vez medidos, calculados u obtenidos nos da un resultado que

verifica i se ha llegado o cumplido una meta (Karplan & Norton, The Balanced Scorecard
(BSC), 1996).
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2.3.7 Metas

En el valor o medida preestablecida en un determinado periodo, tienen que ser medibles,
realistas, distinguibles. Ayudan de esta manera a la motivacion y evaluacion de los
indicadores (Karplan & Norton, The Balanced Scorecard (BSC), 1996).

2.3.8 Iniciativas

Son acciones que se deben llevar a cabo para alcanzar un objetivo determinado, el cual la
creacion de estas iniciativas seria mediante el uso de recursos financieros, capacidades,

habilidades, tiempo y el ambiente de la organizacion (Karplan R. , 1996).

2.3.9 Lineas estratégicas

Es el conjunto de objetivos estratégicos relacionados entre ellos, formando de esta manera
una cadena de relaciones causa-efecto a través de las cuatro perspectivas de un BSC sin
excepcion, la secuencia de la hipdtesis respecto a las relaciones causa- efecto entre las
medidas y el resultado y los inductores a la actuacion de esos resultados, cada una de las
medidas son un elemento en una cadena de relaciones, que comunican el significado de

la estrategia de cada area a la organizacion (Karplan R. , 1996).

2.4 Planificacion de marketing

Para entender la importancia del plan de marketing, es necesario tener claro lo que
significa planeacion, la cual, se entiende como la manera en la que se ajustan los recursos
de una organizacion a los objetivos y un proceso mediante el cual se determina en donde
estd una compaiiia, a donde quiere llegar y qué debe hacer para llegar a donde quiere, es
decir, mediante cual estrategia quiere pasar de una situacion dada a una deseada y posible
(Saavedra, Castro, Restrepo y Rojas, 1999). Por su parte, el concepto relativo a lo
estratégico hace referencia a tres elementos principalmente; se considera planeacion
estratégica aquella que compromete los recursos importantes, también aquella que tiene
efecto a largo plazo de la organizacién y aquella que conecta a la organizacion con su

entorno (Hoyos Ballesteros, 2013).
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2.4.1 Andlisis externo

2.4.1.1 Microentorno

Est4 compuesto, en primera instancia, por la misma empresa (ambiente interno), la cual
presenta retos y limitaciones a todo proceso de marketing; encontramos por ejemplo
problemas de presupuesto, problemas de capacidad de produccion y tecnologia,
problemas de recurso humano, problemas de informacion y especialmente problemas de
cultura, es decir organizaciones con poca orientacion al mercado y una cultura poco dada
a la innovacién y a los cambios en general. (Hoyos Ballesteros, 2013). En el micro
entorno se encuentran otros elementos relevantes como los proveedores, los canales y los

publicos.

2.4.1.2 Macroentorno

Esta compuesto por seis variables: las fuerzas politicolegales, las fuerzas
socioeconomicas, las fuerzas demogréficas, las fuerzas, tecnoldgicas, las fuerzas
economicas y las fuerzas ambientales o ecoldgicas. Estas fuerzas incontrolables son
determinantes para la planeacién de un negocio; en especial, en lo que se refiere a
marketing, una mala lectura de fuerzas macro pueden llevar a una empresa a realizar
inversiones en épocas en donde la economia no es favorable para ello. En el
macroentorno se ven con claridad algunas tendencias que se pueden calificar como
gruesas, es decir que son evidentes para cualquier persona, lo importante de este analisis
es poder encontrar tendencias que no son muy claras para la mayoria de empresas (Hoyos
Ballesteros, 2013).

2.4.2 Andlisis interno

El analisis interno suministra una relacion de las principales debilidades y fortalezas de
una empresa en términos de marketing, que luego seran adicionadas a las oportunidades
y amenazas provenientes del analisis externo para construir la conocida matriz de
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (DOFA); de ésta se escogen los

elementos mas importantes y se separan en lo que se conoce como factores criticos de
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éxito, es decir, aquellas variables que por su importancia deben ser consideradas para el
plan de marketing que se esta escribiendo (Hoyos Ballesteros, 2013).

2.4.2.1 Matriz DOFA

Luego de hacer el andlisis de cada uno de los elementos del componente interno, se deben
reunir los principales hallazgos en lo que se conoce como matriz DOFA, el analisis de
situacion precisamente lo que busca es que el empresario rompa sus esquemas mentales
y haga el esfuerzo de analizar de manera meticulosa la situacion actual de la empresa

partiendo desde cero (Hoyos Ballesteros, 2013).

2.4.2.2 Factores claves de éxito

Es un resumen de los aspectos més relevantes de la matriz DOFA y se emplea cuando
esta Ultima contiene demasiados elementos que en realidad no se pueden manejar dentro
de un plan de marketing. Los factores criticos de éxito son los elementos que se deben

trabajar prioritariamente para garantizar el éxito del plan. (Hoyos Ballesteros, 2013)

2.4.2.3 Objetivos de marketing

En esta etapa el empresario o estratega de marketing debe revisar el analisis interno, en
especial el punto relacionado con el anélisis de indicadores, el cual debe conducir a
determinar primero cuales indicadores se tienen; establecer el estatus, es decir qué
namero estan mostrando los indicadores, y determinar si se estd 0 no conforme con la
medida que muestra el indicador. En caso de que no se esté de acuerdo con los resultados,
en la fase del plan de marketing, la de los objetivos, esa cifra que muestra el indicador
hay que convertirla en un objetivo de marketing (Hoyos Ballesteros, 2013).

2.4.2.4 Definicion de estrategias

Una estrategia indica como se va a cumplir un objetivo, adicionalmente la estrategia se
construye con mas de una tactica. Cabe aclarar que un objetivo puede ser conseguido
mediante la utilizacion de estrategias alternativas; es el estratega quien, segun su

experiencia y criterio, escoge la mejor estrategia a seguir. (Hoyos Ballesteros, 2013).
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3 ESTUDIO DE MERCADO

Para el siguiente estudio se ha considerado como competencia directa de Hedgehog Brand
a las empresas que tienen caracteristicas similares, adicionalmente, se ha considerd la

opinion de los expertos y creadores de la marca.

3.1 Analisis de la oferta

3.1.1 Competidores actuales

Se puede considerar a los competidores aquellas marcas destinadas a la comercializacion
de mochilas y accesorias, dentro del mercado objetivo y las marcas mas reconocidas en

el pais.

e Totto

Es una marca global de moda lider en Latinoamérica que ofrece la més sofisticada
variedad y tecnologia en maletines, ropa y accesorios, sus disefios estan pensados
para adaptarse y satisfacer las necesidades de sus clientes de forma original, comoda

y versatil, garantizando estandares de excelente calidad (Totto, 2017).

Figura 11: Productos Totto
Fuente: (Totto, s.f.)



Todos sus productos proyectan un balance entre lo estético, lo préctico y lo
funcional para lograr una imagen fresca, casual y dindmica convirtiéndose en la
marca estilo de vida, preferida por el viajero urbano del mundo. EI duefio y
presidente es Yonatan Bursztyn nacido en Bogota, Colombia, quién creo Nalsani
S.A.S el 1 de diciembre de 1987 luego de comprar una empresa de manufacturas
colombiana que estaba en quiebra.

En 1988 tras su visita a Milan fabricé sus primeros maletines en lona y cre6 la marca
TOTTO, entre 1989 y 1991, la marca inici6 su coleccion de ropa participando en
desfiles y abre su primera franquicia nacional en Cali. En 1992 Totto abre su
primera franquicia internacional en Costa Rica. En 2003 Totto fue reconocida

como una de las empresas para trabajar en Colombia. (Totto, 2017).

La Junina

La junina es una marca juvenil de ropa y mochilas para hombre y mujer, la empresa
busca innovar el disefio textil y grafico del ecuador creando alianzas y
colaboraciones con diferentes artistas nacionales, creando productos de excelente
calidad con disefios exclusivos que provienen de diferentes disefiadores y artistas
locales, esto hace que la marca se diferencie de la competencia local y extranjera y
potenciara el consumo nacional de textiles contrarrestando la alta demanda que
existe por marcas internacionales y a la vez creando mas plazas de trabajo, el
mercado objetivo son hombres y mujeres de entre 16 y 30 afios de clase media y

media alta.
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Figura 12: Productos la Junina

Fuente: (Banco de Ideas, s.f.)

Actualmente la empresa tiene instalado un e-commerce en su pagina web donde se
puede comprar todo sus productos y la empresa cuenta con distribucion en tiendas
de disefio independiente como lo es gallery, indie ecuador y museo pumanpungo,
adicionalmente la distribucién nuestras mochilas que han tenido gran acogida en

los locales de Super Paco a nivel nacional (La Junina, s.f.).

Mozioni

Es una empresa de la industria VASARI, la misma que vende sus productos por su
pagina web, cuenta con sus propias tiendas en el cual distribuyen en diferentes
puntos de venta en centros comerciales de grandes ciudades del Ecuador, la misma
se enfoca en vender productos dirigidos a un target juvenil y escolar, su estilo y
accesorios tienen tendencias brillantes y exéticas (Mazioni, 2018).
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MOCHILA GLAMOUR RAINBOW MOCHILA GLOOMY SPARKLE
Figura 13: Productos Mazioni

Fuente: (Vasari, s.f.)

e Jansport

Jansport es una marca estadounidense, dedicada a la fabricacion de mochilas, bolsos
y productos escolares. Es el mayor fabricante de mochilas del mundo en Estado
Unidos, junto con The North Face, ambas propiedad de VVF Corporation, venden la
mitad de las mochilas en el mercado (JanSport, 2018).

20 - €00 ® .’
HALF PINT FX MINI BACKPACK HALF PINT MINI BACKPACK HALF PINT 2 FX MINI BACKPACK
$§24.00- $32.00 $18.00 - §25.00 §36.00

Figura 14: Mochilas Jansport
Fuente: (Jan Sport, s.f.)
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3.1.2 Amenaza de nuevos competidores

Después del analisis realizado, el mercado de mochilas y accesorios se encuentra
desarrollado en el pais puesto que existen varios distribuidores y tiendas para cada uno
de estos productos, a pesar de esto el negocio que presenta Hedgehog Brand se diferencia
al brindar al comprador con su target enfocado a jovenes que realizan viajes, videos y

quieren un estilo diferente en modelos con material ecuatoriano.

Sin embargo, la venta por internet de varias marcas es una gran amenaza para la empresa,
sobre todo en marcas que se encuentras posesionadas a nivel internacional, la gama de
productos, eleccién de colores, modelos y posicionamiento de la marca, puede causar
grandes amanezcas a la empresa caso de estudio. Finalmente, debido al tipo de material
utilizado se considera que la calidad de los mismos no supere a las grandes industrias,
como competidor la alta costura a nivel de pais.

A pesar de las amenazas previstas, la empresa esta proporcionando a sus clientes, disefios
de vanguardia con disefios creativos, con nuevos articulos en accesorios creando una
imagen y una marca Unica que haga de los productos ofertados articulos de moda y gran

servicio que limiten esta posible competencia.

3.2 Demanda

El INEC establece que la PEA (Poblacion Econdmicamente Activa) esta conformada por
las personas entre 10 afios y mas, que trabajaron como referencia por lo menos una hora
a la semana, tuvieron un trabajo, es decir estuvieron ocupados o bien las personas que no
tenian empleo; pero que estan disponibles para trabajar y que encuentren buscando
empleo.

3.2.1 Analisis de la demanda

Los posibles demandantes de la marca Hedgehog se establece entre las edades de 12 a 64
afios. Mediante el INEC, Instituto Nacional de Estadisticas y Censo, se obtuvieron de la

data de la poblacion de Quito desde 2009 al 2013, mismo que servira para la proyeccion
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poblacional al total de habitantes, menos el porcentaje de desempleo que tuvo la ciudad

en cada afio.

Tabla 3: Poblacion por edad en Quito

EDAD 2009 2010 2011 2012 2013

De 12 a 17 afios 259002 283377 287982 250552 264306
De 18 a 29 afios 438919 468429 450987 444690 437334
De 30 a 64 afios 862232 854109 875823 960503 997643
Total 1560153 1605915 1614792 1655745 1699283

Fuente: Encuesta de Empleo, desempleo y subempleo diciembre 2018-2012. INEC

Los porcentajes de desempleo en la ciudad de Quito, (Banco Central del Ecuador), en los
afios de 2009 al 2013 fueron de 8.64%, 12.81%, 9.74%, 7.8%, 6.15% respectivamente;
con dichos porcentajes se determinara la poblacion econémicamente activa (PEA) que
cuenta la ciudad de Quito, adicionalmente se conocera la poblacion econdémica inactiva

(PEI), de los Gltimos afios.

Tabla 4: PEIl y PEA de Quito

- POBLACION
ANO PEI 12- 64 afos PEA 12-64 afos
12-64 afos
2009 1560153 134797 1425356
2010 1605915 205718 1400197
2011 1614792 157281 1457511
2012 1655745 129148 1526597
2013 1699283 1045006 1594777

Fuente: INEC
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3.2.2 Proyeccion de la poblacion

Para establecer los posibles consumidores se realizara la proyeccion de la PEA.

Tabla 5: Proyeccion de la poblacion econdmicamente activa

ANO PEA

2009 1425356
2010 1400197
2011 1457511
2012 1526597
2013 1594777
2014 1620460
2015 1666984
2016 1713509
2017 1760033
2018 1806557
2019 1853081
2020 1899605

Fuente: INEC (2019-2013)

En la Tabla 5, se observa que la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Quito
desde el afio 2009 se ha ido incrementado en un porcentaje del 75% hasta el 2020.

3.3 Estudio de mercado

Para la investigacion del trabajo de titulacion se utiliz6 el estudio cualitativo y cuantitativo
donde la investigacion cuantitativa sirvié para examinar los datos de formar numeérica,
especialmente en el campo estadistico obteniendo la recoleccion de datos y la
investigacion cualitativa facilito conocer los hechos, procesos, estructuras y personas en

su totalidad.
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3.3.1 Objetivo de la investigacion

Desarrollar una propuesta de planificacion estratégica y gestion de marketing de una
distribuidora manufacturera, a través de las perspectivas del modelo BSC y proyectar los

resultados econdmicos y financieros en el periodo 2018-2020.

3.4 Estudio descriptivo

3.1.1 Enfoque cuantitativo

3.4.1.1 Analisis de la encuesta

Uno de los métodos mas reconocidos de recoleccion de datos, es una herramienta muy
importante al momento de la investigacion (mercados, involucra a los clientes,
proporciona valiosa informacion acerca de los comportamientos, actitudes y/o

caracteristicas de los entrevistados) (Pérez Lopez, 2005).

Con el fin de obtener informacién adecuada para tabular y ocupar el menor tiempo en el
posible entrevistado, se utilizaron preguntas alternativas multiples y cerradas, para

calcular el numero de encuestados fue utilizada la siguiente formula:

__ ZaNpg
TN 1)+ Z2pg

Donde:

Z: es el nivel de confianza (1.82)
N: universo o poblacion

p: probabilidad a favor (0.75)

g: probabilidad en contra (0.25)

e: error muestral (0.06)
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La poblacion fue 1'594.777 habitantes entre los 12 a 64 afios de edad en la ciudad de
Quito desde el afio 2009, después de aplicar la formula el nimero de personas entre las
edades entes mencionadas a encuestar es de 173.

3.4.1.2 Formato de encuesta

Este fue el formato de encuesta que se realizé a los posibles consumidores para efectos
de la misma se hizo por medio del programa Google Drive y se posteo en la pagina web
de la marca. Anexo 1.

3.4.1.3 Resultados

1. Familiaridad con la marca

@ Extremadamente familiarizado

@ Wuy familiarizado
Moderadamente

® Poco

@ Fara nada

Figura 15: Familiaridad de la demanda con la marca Hedgehog Brand - Pregunta 1
En la Figura 15 se observa que la mayoria de los encuestados no estan familiarizados con

la marca, por lo tanto es importante armar una estrategia para que la demanda de mercado

pueda conocer a Hedgehog Brand es decir posicionarse en el mercado.
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2. Estilo de vida

Estudiants 30 (41,7 %

Viajero 17 (23,6 %)

Camaragrafo

Ejecutivo 29 (40,3 %)

0 10 20 30

Figura 16: Estilo de vida de la demanda de la marca Hedgehog Brand - Pregunta 2

Como se observa en la Figura 16, los clientes de la empresa, en su mayoria, son ejecutivos
y, luego, estudiantes. Este hallazgo debera guiar el disefio de la oferta de productos de la

compafiia.

3. Familiaridad con los modelos de mochilas Hedgehog Brand

® CLASICA
@® GUSTAVO MOSCOSO
@ ELION
® ELITE
@ CODE
® Camera Backpack
@ Camara backpack

@® No conozco
41,4%

12 V¥

Figura 17: Porcentaje de familiaridad de la demanda con modelos de la marca

Hedgehog Brand - Pregunta 3
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En la Figura 17 se observa que la mochila de modelo clasico es la mas conocida entre los
consumidores ocupando el primer lugar, seguido de la mochila Elite como segundo, la
mochila Elion en tercero, con estos resultados se logra conocer el producto estrella de la
marca, por lo tanto, es importante enfocarse en las estrategias, mejoras y ofertas del
mismo, sin embargo, los porcentajes méas bajos del resultado permitiran poner énfasis al

momento de exponer los nuevos productos al mercado.

4. Frecuencia de compra por tipo de mochila.

Clasica 31(53,4 %)

Elite 12 (20,7 %)

Gustavo Moscos
8 (13,8 %)

Elion

Code 4 (6,9 %)

0 10 20 30 40

Figura 18: Frecuencia de compra por tipo de mochila de la marca Hedgehog Brand

- Pregunta 4
En la Figura 18 se observa que el volumen més alto de las ventas son las mochilas de

modelo clasico, resultado que se enlaza a la pegunta anterior, por ende dicho resultado

servira para armar las estrategias en base a los clientes.
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5. Ocasion de compra

@ - Compra de forma repetida
@ - Solo compra marca Hedgehog

) + Compra ocasionalmente la marc
Hedgehog

@ - Compra también otras marcas

@ - No ha comprado la marca
Hedgehog

Figura 19: Ocasién de compra de la demanda de la Marca Hedgehog Brand -

Pregunta 5

En la Figura 19 se evidencia el nivel de compra de la demanda, el cual servird al momento

de enfocarse en nuevas alternativas de venta y nuevos mercados.

6. Atributos de fidelidad de la marca

Versatilidad

18 (25,4 %)
Disefio 41 (57,7 %)

Seguridad —16 (22,5 %)

Funcionalidad —31 (43,7 %)

Se puede usar para viajes 21 (29,6 %)

Calidad —39 (54,9 %)
Comodidad 28 (39,4 %)
Puede llevar todo lo qge 22 (31 %)
necesita
0 10 20 30 40 50

Figura 20: Atributos de fidelidad de la marca Hedgehog Brand - Pregunta 6

En la Figura 20 se da a conocer que entre los atributos mas importantes para convertirse
en fiel comprador de la marca son: disefio, calidad, funcionalidad y comodidad, resultado
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que determinaré las caracteristicas en las que nos debemos enfocar al momento elegir las

estrategias del producto.

7. Conocimiento de competencia

Jasport —47 (65,3 %)

La Junina

Totto 64 (88,9 %)
Mozioni 15 (20,8 %)

Hedgehog Brand —25 (34,7 %)

Hedgehog

Figura 21: Marcas de mochilas conocidas por la demanda - Pregunta 7
En la Figura 21 se evidencia que entre los competidores potenciales frente a la marca son
Totto y Jansport, dato importante al momento de implementar benchmarking como una

de las estrategias impulsadoras frente a los competidores.

8. Puntos de compra

@ Vegamaxi

@ Super Paco

@ Dilipa

® Tienda Hedgehog

@ Por Internet

@ No he comprado

@ Estoy por adquirir y se que hay en...
® NA

12V

Figura 22: Puntos de compra de la marca Hedgehog Brand - Pregunta 8
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En la Figura 22 se muestra la preferencia por los puntos de compra de la marca, el cual,
demuestra que la mayoria lo hace por internet, seguido de las tiendas Super Paco y

Megamaxi respectivamente.

9. Nuevos puntos de venta

Fybeca 32 (45,7 %)

Juan Marcet 19 (27,1 %)

Entre papeles 12 (17,1 %)
Olx

Mercado libre

21 (30 %)
29 (41,4 %)

Amazon

Figura 23: Preferencia de nuevos puntos de venta de la marca Hedgehog Brand -
Pregunta 9

Los resultados de esta pregunta contribuyen a analizar la posibilidad de abrir nuevos
puntos de distribucion de la marca con respecto a las estrategias de clientes potenciales,

se sugiere que Fybeca y nuevos sitios on line como Olx y Mercado libre tendrian acogida.

10. Otros productos adquiridos

@ Carfucheras

@ Portalptos

# Canguros

@ Ninguna de las anteriores

Figura 24: Descripcion de otros productos adquiridos de la marca Hedgehog Brand
- Pregunta 10
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En la Figura 24 segln los resultados la mayoria de los encuestados no ha adquirido
productos adicionales a los existentes, sin embargo, los porta laptops y cartucheras
muestran acogida, informacion esencial para la produccion de nuevos productos de

Hedgehog Brand.

11. Medios de informacién

@ Internet
@ sitio web de la empresa
amigos o familiares
@ Redes sociales
@ Fublicidad
@ redes sociales
@ No he tenido informacién de la marca
29 4% @ No conocia la marca
@ ninguno

Figura 25: Medios de informacién de Hedgehog Brand - Pregunta 11
Segun los resultados el canal de distribucion por el cual tiene los clientes tienen mayor

de informacion de la marca son las redes sociales, este resultado es un buen indicador que

permitira enfocarse en estrategias asociadas a ese tipo de canal de distribucion.
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12. Recomendacioén

@ Recomiendas
@ No recomiendas

80,9%

Figura 26: Recomendacion y preferencia de la marca de Hedgehog Brand - Pregunta
12

La preferencia de la marca por los encuestados se evidencia como recomendable,

respuesta positiva de la investigacion.

3.5 Estudio exploratorio

3.5.1 Enfoque cualitativo

Para el estudio cualitativo se realizd una entrevista a profundidad, al cliente estrella de la

marca.

3.5.1.1 Perfil de entrevistado

Ingeniero Giovanny Tupiza, Director de Ventas Super Paco.
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3.5.1.2 Resultados de la entrevista

1. ¢Como conocieron nuestra marca?

De acuerdo a la entrevista, la marca fue conocida por un tema de emprendimiento,
postulado por el programa de Gobierno IEPI, Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual, Giovanny comenta que €l no estaba muy convencido de la marca, sin
embargo, el Gerente General aposto por la misma y en la actualidad se mantiene con

modalidad de consignacion y un tema de exclusividad.

2. ¢Qué tan importante es nuestro producto para su empresa?

El Director comenta que la marca es importante, ya que Super Paco es una vitrina para
otros mercados hay productos que son exclusivos y en la tienda son conocidos por los
clientes, sin embargo una de las debilidades es no contar con total exclusividad en los

productos.

3. ¢Dentro de los productos que existen en Super Paco que producto considera usted

como amenaza hacia las mochilas Hedgehog Brand?

Segun el cliente, no considera que Hedgehog Brand tiene competencia directa, ya que son
diferentes marcas y modelos, sin embargo, por motivos de precios mas no por segmento

es la marca Head.

En relacion a la competencia directa, Stper Paco no trabaja con las marcas Totto ni
Jasport, ya que estas marcas no ofrecen exclusividad de los productos, no dan alternativas

de promociones ni precios y negociaciones.

4. ¢En el sector de mochilas cual de las marcas considera que tiene mayor potencial

de ingresos?

Uno de los ingresos mas importantes lo tiene Hedgehog ya que esté en su top 5 de ventas,

el potencial de ventas mas fuertes son mochilas y cartucheras, Giovanny considera que
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en la siguiente temporada escolar, los ingresos seran similares o mayores, la empresa ya

ha considerado un cronograma de pedidos hacia Hedgehog Brand.

5. ¢Qué mejoras considera que se deben priorizar antes de la entrega de los

productos Hedgehog Brand?

En el tema de entregas, no se ha tenido problemas, se cumplen todos los protocolos de

empaque, se considera a Hedgehog Brand uno de los proveedores mas puntuales.

6. ¢Qué caracteristicas de nuestro producto considera importantes para el publico

objetivo?

Esta enfocada mas al segmento juvenil, se cuenta con modelos elegantes, son modelos

que gustan a los clientes.

7. ¢Qué es lo que mas te gusta de tu proveedor actual?

Uno de los atributos que mas le gusta a Super Paco, es la atencion personalizada de la
empresa, la ayuda que brinda la marca, mas que proveedor consideran a la empresa como
un socio de negocios, adicionalmente, uno de los valores que mas aprecia es la lealtad, la

innovacion y desarrollo de nuevos productos.

8 ¢ De todos los productos, cual es el producto estrella en ventas?

Se considera que son las mochilas, sin embargo, el volumen de ventas se ha visto en las
cartucheras, ya que el movimiento en volumen de rotacion del producto es mayor al de
una mochila, en temporada escolar alta se venden alrededor de 2500 mochilas y 6500
cartucheras, una vez adquirido el pedido se vende en periodos muy cortos el 50% del

producto sin contar lo de perchas.

8. ¢Queé es lo que no les agrada de la marca?

Los precios, el producto no esta dentro del segmento méas econémico, pero eso no ha sido

un impedimento para tener ventas altas.
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9. ¢Cuales serian las mejoras que deberiamos tener como marca?

Desarrollar nuevos productos, considerar productos mas econémicos, sin embargo, el
entrevistado no sugirié mayor recomendacion ya que Super Paco tiene gran confianza en

la marca Hedgehog Brand.

3.5.1.3 Analisis de resultados

Generalidades

A continuacion, se presenta un resumen de los aspectos mas importantes que se pudo
obtener de los encuestados en la demanda de la marca Hedgehog Brand, dicho resumen

muestra la informacion recopilada en las encuestas antes expuestas.

e La mayor parte de los encuestados no estan familiarizados con la marca,

adicionalmente no han comprado la marca y han preferido otra.

e Sin embargo, el target de consumidores de mochilas Hedgehog Brand son
estudiantes y personas ejecutivas, mismas que tienen mayor familiaridad con las
mochilas clasicas y elite (mochila 100% cuero), resultado que tiene injerencia al

tipo de personas con mayor cantidad en la demanda.

o EIl disefio, la calidad, y la funcionalidad son los atributos que los encuestados

esperan de los productos para fidelizarse en la marca.

e Al momento de analizar la competencia, Totto y Jasport son las marcas mas
conocidas por los encuestados, convirtiéndose en nuestros competidores

potenciales.
e En referencia al canal de compra de las mochilas Hedgehog Brand la mayoria de

usuarios ha adquirido los productos por internet y Super Paco, uno de los clientes

potenciales de nuestra marca.
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Cabe mencionar que la alternativa mas votada como nuevo punto de venta donde

los encuestados comprarian mochilas fue Fybeca y Juan Marcet.

Hedgehog Brand no solo cuenta con fabricacion de mochilas por tal razon era
importante conocer que producto o productos de la oferta también ha sido adquirido
por los encuestados, el cual los porta laptops y cartucheras han tenido gran acogida

del total de productos ofertados.

En cuanto a los medios de informacién, las redes sociales dan la mayor fuente de

publicidad de la marca Hedgehog Brand.

Como punto muy positivo de la encuesta la mayoria de los encuestados

recomiendan la marca.

La empresa estd comprometida con sus clientes potenciales, el cual se considera a

mMAas que un proveedor un socio de negocio.

Los valores mas importantes de la empresa considerados por su cliente potencial

son; lealtad, la innovacion y desarrollo.

Se recomienda analizar los precios de los productos o tener productos mas

econdmicos.
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4 PROPUESTA DE MARKETING ESTRATEGICO BAJO EL MODELO DEL
BSC

El Balanced Scorecard (BSC) posibilito orientar la planificacion de las estrategias de
marketing, no sin antes, haber formulado la correspondiente propuesta de valor de la
oferta de la compafiia. El desarrollo del BSC brinda el marco referencial para realizar la
Planificacion Estratégica de Marketing el cual consiste en tomar decisiones pertinentes,

para llevar a la marca a lo que todos sus accionistas anhelan.

4.1 Lineamientos de la planificacion estratégica enfoque BSC

Al ser uno de los objetivos de este trabajo el desarrollo de una propuesta de planificacion
estratégica para la marca Hedgehog Brand, acorde a su tiempo en el mercado, empieza
con el establecimiento de, la mision, visién, valores y politicas. La estrategia de la
organizacion sélo sera consistente si se han conceptualizado esos elementos (Kaplan &
Norton, 2000).

4.1.1 Mision

La estructuracion de la mision que, sirvio de base para la primera parte de la planificacion
estratégica, siguié las condiciones elementales planteadas teoréticamente. En base a lo
dicho, se describe, continuacion, algunas de las caracteristicas importantes sobre la

empresa.

e Actualmente, Hedgehog Brand fabrica unas 2.400 mochilas para escolares y para

universitarios al afio.

e Una de las estrategias que utilizaron fue lanzar mochilas con telas en las que se

sublimaron creaciones de disefiadores ecuatorianos.

e Una de las fortalezas del emprendimiento es que la marca maneja una imagen

juvenil y ofrecen disefios que estan innovandose constantemente.



e Un erizo, pequeiio mamifero con el dorso cubierto de pudas, con alto instinto

protector, inspiro el nombre de la marca, Hedgehog Brand (erizo en inglés).

A la luz de las premisas descritas en parrafos anteriores se propone la siguiente, la mision:

“Somos una marca ecuatoriana que busca crear productos con calidad y estética, para
sobre pasar las expectativas de nuestros clientes; garantizar altos estandares de
manufactura cumpliendo con nuestros proveedores; generar un ambiente agradable de
trabajo que propicie el desarrollo personal y profesional de nuestros empleados; brindar
alta rentabilidad y perspectivas de crecimiento a nuestros accionistas; respetar las
normativas vigentes y cumplir con nuestras obligaciones con el pais, utilizando materias

primas que no afecten el cuidado del ambiente”.

4.1.2 Visién

La formulacion de la vision de HEDGEHOG BRAND contempla los elementos clave

descritos en la investigacion del giro del negocio de la marca.

Debe ser factible alcanzarla: La marca lleva tres afios en el mercado y espera seguir

creciendo tanto en producciéon como a nivel monetario.

Trayectoria estratégica a largo plazo: Innovar constantemente los productos de la marca,

manteniendo una produccion de calidad y alto estandar.

La vision propuesta para HEDGEHOG BRAND para los proximos cinco afios queda

estructurada asi:

“Nuestra vision es convertirnos en una empresa con concepto innovador y novedoso, con
disefios exclusivos. Nuestro horizonte es la proyeccion nacional e internacional,
adquiriendo mayores niveles de calidad y alto estandar, proporcionando un servicio

excelente al cliente.”
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4.1.3 Valores

Otra de las propuestas aplicables en la administracion estratégica de la empresa hace

referencia a la formulacion de los siguientes valores.

Responsabilidad: cumplir con nuestras obligaciones, haciendo el uso correcto de

recursos, con nuestros clientes y proveedores.

Honestidad e Integridad: La competencia honesta con la competencia, nos hace mas

fuertes y nos obliga a mejorar constantemente.

Lealtad: con nuestros proveedores, clientes y el pais.

Innovacién: buscar crear nuevos productos constantemente, tanto en detalle como

acabados.

4.1.4 Politicas

Otro de los aportes de la investigacion, estriba en la formulacién de politicas

organizacionales inexistentes al momento de efectuar la investigacion.

e Hedgehog Brand es una empresa dedicada a satisfacer a sus consumidores por

medio de su producto mochilas.

e Crear y cultivar una empresa comprometida con todos nuestros clientes entorno,

calidad, disefio e imagen.

o Disefiar una gama de mochilas y nuevos productos diferentes, creativos, en cuanto

a su disefo.

o Detectar las necesidades y expectativas de los clientes en forma permanente, y ,

socializada en toda la organizacion.
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o Generar una experiencia del cliente agradable con miras a generar promotores de

marca.

e Establecer acuerdos con distribuidores que se materialicen en convenios

comerciales.

e Escuchar atentamente a las necesidades de nuestros consumidores.

e Mantener una comunicacion constante por medio de las redes sociales con nuestros

clientes unitarios.

e Interactuar con nuestra red de expertos que nos permita reunir inputs de los

consumidores que garanticen el éxito de nuestros nuevos proyectos.

o Contamos con atencion personalizada socio cliente para cualquier duda o aclaracion

gue necesite.

4.1.5 Analisis de la situacion

4.1.5.1 Analisis interno y externo matriz (DAFO)

El andlisis de la situacion de la empresa fue realizado en base a los datos recopilados

durante la investigacion de mercado, traducidos en la matriz de impacto cruzado para la

marca Hedgehog Brand como se observa en la Tabla 6.
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Tabla 6: Matriz de estrategias

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1) Capacidad de desarrollar nuevos productos

2) Precios competitivos.

3) Atencidn personalizada por parte de la

gerencia

4) Buena comunicacion con proveedores, clientes y aliados
estratégicos.

5) Productos innovadores y a la vanguardia del

mercado actual.

6) Las diferentes opciones de compra que se

ofrece gracias a la tecnologia, en su tienda virtual.

1) Escasez de experiencia en el mercado

2) Falta de posicionamiento en el mercado.

3) Ser una empresa nueva en el mercado

4) Falta de recursos financieros para la expansién del negocio.
5) Limitadas capacidades estratégicas y operativas de cliente

6) Limitada orientacién al mercado

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS F.O

ESTRATEGIAS D.O

1) Las redes sociales como medio de marketing y publicidad

2) Constante desarrollo de mercado potencial.

3) Obtener patrocinadores o inversionistas.

4) Busca alternativas para ser competitivos en el mercado

5) Al ofrecer mano de obra 100% ecuatoriana, impulsa al desarrollo de

la matriz productiva.

*Innovar nuevos productos para llegar a nuevos mercados objetivos.
*Captar posibles clientes potenciales para generar planes de visita y
vender la gama de productos que ofrece la marca.

*Explotar al 100% la publicidad en redes sociales.

*Realizar un plan estratégico que pueda aprovechar las oportunidades
del mercado que anticipe a las amanezcas que puedan suceder
*QObtener patrocinadores potenciales con apoyo del gobierno para

micro empresarios y emprendedores

AMENAZAS

ESTRATEGIAS F.A.

ESTRATEGIAS D.A.

1) Competencia que incide en el mercado en cuanto a productos del
target juvenil.

2) Competencia de precios.

3) Imitacion por parte de competidores.

4) Constante cambio de gustos y preferencias de los consumidores.

5) Inversion fuerte en la industria por parte de la competencia.

*Brindar servicio de calidad enfocado a clientes potenciales para
garantizar su fidelidad.

*Continuar ofreciendo productos de calidad para contrarrestar el
ingreso de productos de nivel inferior.

*Innovar en la gama de productos dirigido al target mas acogido por la

demanda.

*Formar alianzas estratégicas con otras organizaciones para mejorar
los costos de fabricacidn y evitar precios altos.

*Generar nuevas lineas de negocios.
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4.1.6 Perspectivas estratégicas

Son las diversas categorias en las que esta dividida toda una organizacion, con las cuales
es posible lograr exitosamente la vision de una empresa, es decir, son las dimensiones

claves para garantizar la creacion del valor y las metas trazadas en el tiempo.

Es por ello que se ha trabajado con las cuatro perspectivas basicas del BSC de la siguiente

manera.

1. Perspectivas del cliente
2. Perspectivas Financieras
3. Perspectivas procesos internos

4. Perspectivas de formacion y crecimiento.

4.1.6.1 Perspectiva de clientes

En esta perspectiva se desarrollé aportes para obtener la satisfaccion del cliente y como
consecuencia su fidelidad.

La perspectiva del cliente permite a los directivos de unidades de negocio articular la
estrategia del cliente basado en el mercado que proporciona unos rendimientos
financieros futuros de categoria superior (Karplan & Norton, The Balanced Scorecard
(BSC), 1996).

Bajo ese sentido es importante analizar muy bien a los socios y todo lo propuesto debe

estar alineado con los objetivos que la marca aspira conseguir.

En el Anexo 2 se presenta la propuesta de valor realizada para satisfacer la perspectiva
del cliente, para esto se realizo tres estrategias y los siguientes atributos en los cueles

Hedgehog Brand se puede enfocar.

o Estrategia de excelencia operativa: esta estrategia hace mencion a la calidad y
seleccion en categoria clave con precios imbatibles (Karplan & Norton, The

Balanced Scorecard (BSC), 1996).
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o Estrategia de intimidad con el cliente: se refiere al servicio personal hecho a medida
para obtener resultados para el cliente y construir relaciones a larga duracion
(Karplan & Norton, The Balanced Scorecard (BSC), 1996).

o Estrategia de liderazgo con el producto: Productos y servicios exclusivos (Karplan
& Norton, The Balanced Scorecard (BSC), 1996).

Después de analizar la orientacion de Hedgehog Brand, con su misién, vision se
determiné que la mejor estrategia planteada por la cadena de valor en la cual nos vamos

a enfocar es;

Tabla 7: Estrategia de intimidad con el cliente

Atributos producto/ servicio Relacion Imagen

Tiempo Lo o E
" P Funcionalidad Servicio Relaciones Marca
facil. compra Seleccion

Precio Calidad

Como se observa en la Tabla 7 la estrategia elegida permitira optimizar los procesos para
brindar un servicio de calidad con productos innovadores, y asi mantener una relacion cercana

con los clientes potenciales, enfocAndonos con mas énfasis en las caracteristicas de:
e Servicio
e Relacion

e Marca

A la luz de la encuesta de mercado, las expectativas que se plantean a nivel de cada uno

de los atributos, fueron éstos:

Precio:

e Precios Competitivos
Calidad:

e Servicios eficaces.
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o Calidad en el producto.

Tiempo:

e Puntualidad en entregas.

o Eficiencia en el servicio de venta.

Funcionalidad:

e Aumento en el volumen de negocio.

Servicio:

e Brindar servicio eficiente.

e Brindar servicio a la medida.

Relaciones:

¢ Fidelizacion del cliente.

Marca:

e Incremento de participacion en el mercado.

4.1.6.2 Perspectiva financiera

La perspectiva financiera incorpora la vision de los accionistas, el principal objetivo es

crear valor de los mismos, este aspecto se ha considerado por muchas compafiias mucho

antes que considerar otras perspectivas, ya que la misma da una fotografia de la situacién

economica de la empresa.

Con la propuesta de valor planteada en esta perspectiva se desea obtener la satisfaccion

al cliente y como consecuencia su fidelidad.
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Esta perspectiva se enfoca en lo siguiente:

e Aumentar el valor de la empresa.
o Estrategia de productividad.

o Estrategia de crecimiento.

En la estrategia financiera de largo plazo el cual busca generar valor para los accionistas

se ha aportado con la siguiente propuesta:

e Participacion en el mercado.

La estrategia de productividad considera dos aspectos y en cada uno de ellos se formula
nuevas propuestas para la marca, como se observa en el Anexo 3 mismos que se presentan

a continuacion:

Estrategias de crecimiento en los ingresos.

En la intencion de alcanzar una mayor participacion en el mercado que derive unos superiores
niveles de ventas (Unidades monetarias o en volumen) las estrategias- basadas en las de

crecimiento de intensivo, contribuyen nuevas fuentes de ingreso con los clientes actuales.

Las opciones estrategias serian las siguientes:
e Aumentar nuevos productos ( ampliacion y variedad de mix de productos)
o Penetrar en nuevos mercados

e Aumentar nuevos clientes.

En cuanto a la gestion de clientes, se proponen estrategias orientas a crear y mantener
relaciones con los clientes.
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Con respecto a mayor relacién con los clientes:

e Captacion de nuevos clientes

¢ Fidelizacion de Clientes

En términos de la productividad se plantea lograr una maximizacion de la eficiencia
operativa y una mayor lealtad de los clientes, para el efecto, se proponen las siguientes

estrategias:

e Minimizar la rotacién de proveedores
e Alta rotacion de productos
e Gestionar la rentabilidad de clientes (medir para reducir costoso ofertar

promociones)

4.1.6.3 Perspectiva de procesos internos

Esta perspectiva ayuda a determinar los procesos claves de la organizacion, mismos que
tienen influencia en conseguir los objetivos financieros y de clientes y que permiten

trabajar en procura de la mision.

En el Anexo 4 2 se puede observar el desarrollo de los objetivos para cuyo desarrollo se
proponen desplegar estos procesos; Innovacion. Gestion de Clientes, Operativos.

Tabla 8: Perspectiva procesos internos

Procesos de Innovacion y
Proceso de Gestion de los

Investigacion de

mercado

Disefio y desarrollo

Clientes

Procesos Operativos

Tamafio de mercado

Preferencia del cliente

Investigacion basica:
*Nuevos Productos

*Nuevos usos

Conocimiento de las

necesidades del cliente

Desde la solicitud hasta la

entrega

Precios tentativos

Costos

Investigacion aplicada:
*Nuevos Productos con

tecnologia existente

Procesos de creacion de

vinculos con el cliente

Servicio post-venta

Propuesta de Valor

Desarrollo

Desarrollo de Soluciones

2 Se referencia a mayor detalle de desarrollo de procesos
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En la Tabla 8 se despliegan los procesos clave para Hedgehog Bran, obtenidos de acuerdo
al nivel de impacto sobre el desarrollo de la empresa, con este antecedente y

orientandolos al BCS se plantearon los siguientes procesos estratégicos.

Proceso de innovacion:

Es el que se transforma una idea en un producto en el mercado, o bien por el que se
incorpora un novedoso proceso de fabricacion o nuevos métodos de organizacién o de
comercializacion en la empresa, por tal razén se propone la Calidad del producto como

uno de los objetivos en la perspectiva del cliente.

Procesos de gestion de cliente:

Son todos los aspectos que se refieren a la asesoria, fidelizacion y servicios del cliente

socio y un nivel mas alto con el consumidor final:

e Trasmitir imagen moderna

o Satisfacer y fidelizar al cliente.
Procesos operativos:

Son los cuales agregan valor para el socio canal, las propuestas apunta a mejorar los

procesos internos y la difusién de servicios.

4.1.6.4 Perspectiva de aprendizaje y crecimiento

Los recursos humanos y  materiales son las principales prioridades para las
organizaciones en su intencion de alcanzar su vision y ser competitivos en el mercado, en
esta perspectiva se detallan las fuentes primarias de la creacion de valor. El cuadro de
Mando Integral considera el talento humano como elemento de buena gestion, tanto para

clientes internos y externos.
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En la perspectiva de aprendizaje y crecimiento es importante mantener como prioridad la
consolidacién de la cultura organizacional. Tras ellos, se contaran con los cimientos

necesarios para promover cambios en la empresa.

A continuacién de desarrollas las propuestas estratégicas® de capital humanos,

organizacional y tecnoldgicas.

Es por ello que en el Anexo 5 se presentan las propuestas de valor, para Hedgehog Brand,

mismas que contienen tres estrategias importantes:
e Estrategias de capital humano
En términos de potenciar las habilidades y conocimientos de los empleados, se
propone a través de preparar y capacitar al talento humano, bajo un estilo de
gestion y liderazgo, estos objetivos:
= Tener una vision global de negocio.
= Estilo de gestion y liderazgo

o Estrategias de tecnologias

Esta estrategia esta enfocada, tanto en sistemas informaticos de la organizacion

aplicaciones y en la infraestructura adecuada.

= Contar con una infraestructura adecuada para un 6ptimo rendimiento, en manejo

de datos y software.

= Bridar soporte y asesoria a los clientes distribuidores

= Proporcionar la calidad y seguridad en beneficio de los clientes finales.

3En el anexo 5 se presenta la descripcidn mas detallada sobre el procesos desarrollados para escoger
las estrategias propuestas
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o Estrategias de capital organizacional

Se dirige al desarrollo de una cultura y valores organizacionales que permitan el

logro de los objetivos:

= Hacer las cosas simples y eficientes
= Someterse a desafios

= Realizar un buen trabajo

= Negocio en operacion

» Trabajo duro

» Inventar soluciones

» Flexibilidad

= Crecimiento personal

= Alta motivacion

Bajo estos antecedentes, una vez definidos los objetivos, se evaluo su grado de injerencia
sobre los aspectos estratégicos (misién, vision, propuesta de valor y valores
organizacionales), desde el analisis del grado de impacto de cada uno de los objetivos

sobre las estrategias establecidas. .

La Tabla 9 ilustra los objetivos establecidos de acuerdo con las cuatro perspectivas

establecidas.
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Tabla 9: Priorizacion de objetivos Hedgehog Brand

PERSPECTIVA OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Participacion en el mercado

Incremento de produccion

Aumento el consumo de productos

Financiera Alianzas estratégicas en nuevos productos

Eficiencia en operaciones

Reducir costos

Ampliar promociones

Precios competitivos

Servicios eficaces

Calidad en el los productos

Puntualidad en entregas

Eficiencia en el servicio de venta

Cliente -
Aumento del volumen de negocio

Brindar servicio eficiente

Brindar servicio a la medida

Fidelizacién del cliente

Incremento de la participacion de mercado

Transmitir imagen moderna

Satisfacer y fidelizar al cliente

Mejorar procesos internos
Procesos

Mejorar la difusion de servicios

Crear politicas con proveedores

Establecer alianzas de innovacion

Trabajar en equipo

Implementar el trabajo cruzado y rotacion

Preparar y Capacitar al TH

Vision global del negocio

Infraestructura para dptimo rendimiento

Calidad y seguridad

Aprendizaje i _
Hacer las cosas simples y eficientes

Someter a los empleados a desafios

Realizar un buen trabajo

Orientarse en el negocio de operacion

Trabajar duro

Inventar Soluciones
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4.1.7 Mapa estratégico

El mapa estratégico permite desplegar las la estrategia de la empresa de una manera

efectiva; en este instrumento se analizan los objetivos, sus inter relaciones y su afectacion

entre ellos, al estableciendo una relacion causa- efecto. Las rutas de causa efecto ayudan

a enfocarse en la organizacion para seguir la formulacion estratégica (Kaplan & Norton,

Execution Premiun, 2008).

_—

VALOR ECONOMICO PARA EL

ACCIONISTA

ESTRATEGIA PRODUCTIVIDAD

~

Incremento en
produccién

Eficiencia en
operaciones

Participacion en el mercado

~

ESTRATEGIA DE NUEVOS
INGRESOS

Ampliar
promociones

Participacién
en el mercado

Alianzas
estratégicas en 4
nuevos productos

Satisfaccion del cliente

Incremento
de la Aumento del Fidelizacion . Eficiencia en || Calidad en el
:| participacio volumen de del cliente Precios Puntualdad en | servici |
: negocio competitivos entregas Z SethICIO 0S duct
mercado g i e venta productos
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Figura 27: Mapa estrategico
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4.2 Propuesta de marketing estratégico

4.2.1 Analisis situacional

4.2.1.1 Matriz DOFA

La planeacion estratégica de marketing se inicia con el andlisis de situacién, evaluando

en donde esta la empresa hoy en dia, (Hoyos Ballesteros, 2013), para dicha evaluacion,

se han realizado dos componentes en analisis externo e interno, mediante la evaluacion

del micro entorno y macro entorno especificados en el primer capitulo y la matriz DOFA,

realizada en el capitulo anterior, en el cual se determinaron los factores criticos de éxito.

Tabla 10: Factores criticos de éxito-matriz DOFA

ESTRATEGIAS F.O

ESTRATEGIAS D.O

v Innovar nuevos productos para llegar a v' Realizar un plan estratégico que pueda

nuevos mercados objetivos.

v’ Captar posibles clientes potenciales para
generar planes de visita y vender la gama
de productos que ofrece la marca.

v Explotar al 100% la publicidad en redes

sociales.

v

aprovechar las oportunidades del mercado que
anticipe a las amanezcas que puedan suceder

Obtener patrocinadores potenciales con apoyo
del gobierno para micro empresarios vy

emprendedores

ESTRATEGIAS F.A

ESTRATEGIAS D.A

v’ Brindar servicio de calidad enfocado a v Formar

clientes potenciales para garantizar su
fidelidad.

v' Continuar ofreciendo productos de calidad
para contrarrestar el ingreso de productos
de nivel inferior.

v Innovar en la gama de productos dirigido

al target més acogido por la demanda.

v

alianzas estratégicas con otras
organizaciones para mejorar los costos de
fabricacion y evitar precios altos.

Generar nuevas lineas de negocios.
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4.2.2 Objetivos de marketing
En base a las necesidades observadas, después del analisis interno e investigacion de
mercados de la empresa caso de estudio, se proponen los parametros (Tabla 11) que

deberian orientar la formulacién de los objetivos de marketing de Hedgehog Brand.

Tabla 11: Objetivos de marketing de Hedgehog Brand

CATEGORIA INDICADOR KPI OBJETIVOS
% de Lograr un crecimiento en las
Ventas Volumen de ventas o
Crecimiento ventas
o N ) y % del capital Alcanzar un retorno sobre la
Beneficios  Rentabilidad sobre inversion . . . .
invertido inversion
Introduccién de nuevos ) y Innovar nuevos productos al
Mercado % innovacion
productos mercado actual
) % conversion Lograr que los consumidores
Marca Notoriedad de la marca
leads conozcan la marca

Fidelizacion y Captacion de % de repeticion  Aumentar la tasa de fidelidad en

Clientes . o ~
clientes de compra los préximos afios

Los objetivos deben ser ideados en base a las necesidades identificadas en la investigacion
de mercado sobre la demanda actual de la empresa. La propuesta de KPI'S permitira
cuantificar los indicadores seleccionados a nivel de las categorias de objetivos definidos.

Tales objetivos deberan formar parte del plan de marketing estratégico.

4.2.3 Mercado meta

La importancia de definir el mercado meta es que al hacerlo podemos adaptar nuestro
producto y orientar nuestros esfuerzos de marketing al consumidor que lo conforma, y
lograr asi una mayor eficacia a la que lograriamos si nos dirigiéramos a todos los

consumidores que existen para Hedgehog Brand, como se observa en la siguiente tabla:
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Tabla 12: Cuadro de mercado meta

SEGMENTO

OBJETIVO

Empresa Super Paco

Obtener convenios empresariales con los 27 puntos de venta a nivel
nacional, entablar negociaciones con el Gerente General y Jefes de

ciudades

Empresa Megamaxi

Obtener convenios empresariales con los 12 puntos de venta
ubicados en Quito, Guayaquil y Ambato, entablar negociaciones

con el Gerente General y Jefes de ciudades

Clientes tipo estudiantes

Obtener el mayor nimero de ventas por medios digitales,
Facebook, Instagram.

Clientes ejecutivos

Obtener el mayor nimero de ventas por medios digitales,
Facebook, Instagram.

Cliente viajero

Obtener el mayor nimero de ventas por medios de convenios con

productoras

4.2.4 Estrategias de marketing

Los objetivos principales son incrementar las ventas y posicionar a Hedgehog Brand entre

las principales marcas de mochilas en el mercado nacional, por tal motivo, las estrategias

a desarrollar son:

4.2.4.1 Estrategia de crecimiento e inversion

Ansoff (1976) defini6 las estrategias basicas de crecimiento o desarrollo, que hacen

referencia a la relacion entre la situacion existente en la empresa y la posibilidad de

desarrollo, tanto de productos como de mercados (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, &

Vallet-Bellmunt, 2015).
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Tabla 13: Matriz: Extension de producto Ansoff

Mercados Existentes Nuevos Mercados

Productos Existentes ‘ Penetracion de Mercado Desarrollo de Mercado

Nuevos Productos ‘ Desarrollo de Producto Diversificacion

De acuerdo a la matriz de Ansoff o extension de producto, se ha decidido optar por tomar
las siguientes estrategias:

4.2.4.1.1Estrategia de penetracion de mercado

Dicha estrategia propone potenciar el mercado actual, como dice Navas y Guerra (2001),
se intenta aumentar las ventas de los productos que ya se estan comercializando,

dirigiendose al mercado actual, y atrayendo nuevos usuarios.

Hedgehog Brand, cuenta con un mercado maduro en base a sus productos, la misma
conoce el terreno en el que se mueve, adicionalmente, después de la investigacion de
mercado, se conoce las caracteristicas de los consumidores y su competencia en la

demanda.

Tal y como afirman Munuera y Rodriguez (2007), algunas formas de llevar a cabo la

penetracidn de mercado por parte de las empresas son:

e Incrementar la cuota de mercado; aumentando actividades de marketing, realizando

promociones, invirtiendo en presupuesto de comunicacion y publicidad.

o Esto puede conseguirse aumentando la publicidad para recordar el uso del producto,
posicionando el producto como de uso frecuente o incluso haciendo el uso del

producto mas facil.

e Bulsqueda y atraccion de nuevos usuarios. Se trata de ampliar el nimero de
consumidores o usuarios atrayendo a los no consumidores o a consumidores de
productos sustitutivos, en ese sentido, el consumo de fotdgrafos, camarografos y de

consumidores gque buscan seguridad (Hoyos Ballesteros, 2013).
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4.2.4.1.2 Estrategia de desarrollo de productos

A fin de seguir siendo competitivos Hedgehog Brand podra adaptar sus productos a las

necesidades de mercado y a la evolucion de las preferencias de consumidores.

Segun (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2019) esta estrategia supone el aumento de las
ventas de la empresa, «desarrollando productos nuevos o mejorados que apunten a los

mercados existentes», mediante las siguientes acciones:

e Crear un nuevo producto que represente cambios en los beneficios que se ofrecen a
los clientes y que pueden ser compatibles con los productos actuales, aprovechando
el conocimiento del mercado y la imagen de marca de la empresa. Hedgehog Brand
esta impulsando la creacion de mochilas con material en cuero y mano de obra
100% ecuatoriana, adicionalmente cartucheras y loncheras para su cliente potencial

actual Super Paco.

e Incorporacién de nuevas funciones, atributos o caracteristicas para atraer a nuevos
consumidores, productos como seguridad al cliente en una mochila con bolsillos

para organizar accesorios de camardgrafos y cineastas.

e Ampliacion de la gama de productos como, por ejemplo, nuevos modelos, mochila
Gustavo Moscoso, inspirada en los autos Mercedes Benz, con combinaciones

minimalistas.

e Rejuvenecer la gama de productos es otra posibilidad que supone actualizar

productos obsoletos para continuar siendo competitivos

e Mejorar la calidad del producto y sus prestaciones, lo que permitira crecer dentro

del mercado en el que se esta actuando.

4.2.4.1.3 Estrategia de desarrollo de nuevos mercados

La primera opcion que se le presenta para desarrollar esta estrategia, tal y como apuntan

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2019) es la expansion hacia nuevos segmentos del
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mercado. Se trataria, en este caso, de intentar llegar a nuevos grupos de clientes, a los
cuales la empresa no atendia hasta ahora, dentro del mismo mercado geografico.

e El primer paso para la expansion geografica es decidir como se van a abordar los
nuevos mercados. La forma mas normal, tal y como indica Kotler (1992), seria la
exportacién indirecta, es decir, contactar con un exportador especializado que sera
el que se encargue de vender el producto en otros mercados y realice la exportacion

propiamente dicha.

e La empresa puede establecer subsidiarias de produccién en distintas partes del
mundo. De esta manera puede evitar aranceles o cuotas a la importacién, a la vez
que puede obtener ventajas en costes de produccion y reducir los gastos de

transporte (Hoyos Ballesteros, 2013).

e También lo es laventa a través de internet, otra estrategia de crecimiento e inversion

de desarrollo de mercado.

4.2.4.2 Estrategia genérica de diferenciacion

Siguiendo la clasificacion realizada por Kotler (1992) hay diversas maneras por las cuales

una empresa puede diferenciar su oferta:

e Diferenciacion a través del producto

Una forma de conseguir la diferenciacion es a través de las distintas versiones que
se pueden ofrecer de un producto, afladiéndole caracteristicas extras, como el nivel
de calidad, ya que si se consigue fabricar un producto de una alta calidad se podra
vender a precios mas altos, lo que supondra mayor rentabilidad para la empresa. El
estilo, la innovacion o el disefio son otros aspectos a tener en cuenta para conseguir
la diferenciacion del producto (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-
Bellmunt, 2015).

o Diferenciacion a través de la imagen.
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La imagen de la empresa, es la forma en la que el publico percibe a esta 0 a sus
productos, puede ser un factor clave para la diferenciacion. En este punto, la marca,
el nombre y el logotipo de la empresa pueden constituir una ventaja competitiva
clara y sostenible (Vallet-Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-Bellmunt, 2015).

Es por ello que Hedgehog Brand se enfocara en la creacion de una imagen de marca
solida que les permitird unos precios superiores o iguales a los de la competencia,
de esta manera el mensaje de la marca de comunicacion seran singulares y estaran

asociados a unos estilos y formas de vida determinados.

Diferenciacioén a través de los canales de distribucion:

Centrada en la explotacion de un canal de distribucion que no es utilizado por el
resto de competidores, un canal directo para la realizacion de sus ventas, (Vallet-
Bellmunt, Vallet-Bellmunt, & Vallet-Bellmunt, 2015). Tal y como indican
(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2019) «La diferenciacidén permite a las empresas
fijar un precio més alto que el mercado esta dispuesto a aceptar». La empresa
Hedgehog Brand se caracteriza por vender sus productos a través de Internet, tal
como se lo determino en la investigacién de mercados, por lo tanto, para llevar a
cabo esta estrategia normalmente es necesario hacer buenas inversiones en

publicidad para hacer llegar al mercado las cualidades distintivas del producto.

Cabe decir que estas estrategias no tienen por qué ser incompatibles unas con otras.
Algunas empresas han logrado la diferenciacion gracias a la combinacion de varias

de ellas, es por ello que se ha decidido hacer la combinacién de varias de ellas.

4.2.5 Mezcla de marketing

En este punto, se establecera coherentemente las acciones operativas de acuerdo con los

objetivos y estrategias propuestas por el plan de marketing, se describiran los elementos

que definiran las decisiones del marketing operativo, elementos que supondran la

realizacion y ejecucion efectiva del plan de marketing y la asuncion con éxito de los

objetivos propuestos.
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4.2.5.1 Producto

Como se observo en el capitulo 'y en el Anexo 7, Hedgehog Brand ofrece diferentes tipos

de mochilas de acuerdo al interés del cliente:

Tabla 14: Productos Hedgehog Brand
PRODUCTO CARACTERISTICA

Linea Clasica . . '

Mochila maleta, perfecta para viajes o gimnasio,
bolsillo Porta Laptop hasta 15,6, 2 bolsillos laterales,
compartimiento interno, acolchado interno y en

Elion colgaderas, forrado interno, correas reforzadas, base
de cuerina italiana , jaladeras de cuero, al cerrar se
esconde la llave de cierre detras del cuerpo,

P —

Mochila universitaria, 16 modelos, unisex, con telas
sublimadas, tela huracén, bolsillo Porta Laptop hasta
15,6", bolsillo externo con compartimiento interno,
®F acolchado interno y en colgaderas , forrado interno,
correas reforzadas, base de cuerina italiana ,
jaladeras de cuero
Catalogo Anexo

protegiendo la maleta.

Bolsillo Porta Laptop hasta 16, Bolsillo externo con
compartimiento interno, acolchado interno y en

Elite .
colgaderas, afelpado interno , correas reforzadas,
100% Cuero, jaladeras de meta.
El cierre no es visible al piblico este se esconde en el
espaldar, evitando robos de las pertenencias, en los
Code laterales tienen bolsillo usables externo, contiene

velcros despegables si no se los quiere usar. Mochila
Antirrobo, bolsillo porta laptop de hasta 17", bolsillos
laterales, compartimientos internos, cierre oculto #10

Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

Una vez que se han descrito los productos de la empresa caso de estudio, se recomienda

aplicar las estrategias propuestas en el punto anterior.

o Estrategia de desarrollo de productos.
o Estrategia de desarrollo de nuevos mercados.

e Diferenciacion a traves del producto.
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Es importante mencionar que una de las estrategias ya se ha puesto en marcha con la
mejora de la mochila de Back Pack como se puede visualizar en el Anexo 8, la nueva la
mochila cuenta con dos accesorios creados para filmmakers ahora llamada Back Pack 2.0

como lo muestra la siguiente tabla.

Tabla 15: Productos mejorados Hedgehog Brand

PRODUCTO CARACTERISTICA
FILMAKERS

Con la retroalimentacién de usuarios de la mochila se
realizé esta creacion para cubrir necesidades de los
productores audiovisuales.

Camera Backpack 2.0 Espaldar Porta Laptop 18.5" con cubrimiento de
felpa, apertura lateral y correas para tripode externas,
acolchado interno con celdas personalizables , 29
litros de capacidad , colgaderas reforzadas con hilo
Nylon, base de cuerina italiana, jaladeras de cuero

Canguro asistente de la mochila Camera Backpack
2.0

Acceso facil a tus accesorios 0 cdmaras, tiene
cuerdas elasticas a los lados que ayuda a cambiar los
lentes con una sola mano.

En la parte interna tiene un separador acolchado para
evitar que objetos choquen entre siy se lo puede
deslizar a los lados para obtener mas espacio interno.
En la parte delantera tiene dos oreja para cuerda
bungee para cintas

Reguladores para que se acople a tu cintura.

Saver Bag

Forro 100% impermeable | accesorio para la linea

Forro impermeable
P camera backpack

Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)
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4.2.5.1.1 Branding

La figura 28 muestra el actual logotipo de la compafiia.

M

Logotipo

FEERD G ETFO G

=B RAND=—

Figura 28: Logotipo
Fuente: (Hedgehog Brand, s.f.)

Se selecciono el nombre Hedgehog (erizo en inglés) Brand (marca en inglés), en base a
los erizos, pequefios mamiferos con el dorso cubierto de plas y con alto instinto protector,
el dorso de los erizos, es similar al de una mochila la mochila acompafia siempre al

usuario en ella se tiene todo lo que necesita y da un sentido de proteccion (Lideres, 2018).

El color blanco se asocia a la luz, bondad, inocencia, purezay verdad. Es considerado
como el color de la perfeccion, influye sobre las personas transmitiendo una sensacién
de sobriedad y luminosidad. Adicionalmente, el color negro es el color mas enigmatico y
se asocia al miedo a lo desconocido y representa también autoridad, fortaleza,

intransigencia y se asocia al prestigio y la seriedad (ICEMD, 2013).
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4.2.5.1.2Etiquetado

El etiquetado de Hedgehog Brand es realizado de acuerdo con la ley vigente que consta
en el Instituto Ecuador de Normalizacion (INEN) para “Etiquetado de productos de
marroquineria” En el Anexo 9, se indican las normativas de idioma, material de
elaboracion. Es recomendable que las etiquetas contengan caracteres claros, visibles,
marca del producto, codigo de barras e informacion de contacto con la empresa y faciles

de leer para el consumidor, (INEN, 2017).

4.2.6 Precio

El precio es un factor determinante para algunos negociadores por lo que Hedgehog Brand

mantiene precios competitivos en con relacion al mercado.

En la Tabla 16 se visualiza los precios del mostrador en la pagina web de Hedgehog
Brand.

Tabla 16: Precios

PRODUCTO PRECIOS
Linea Clasica $ 49.99
Elion $ 79.99
Elite $199.00
Code $ 79.99
Limited Edition GM $ 59.99
Camera Backpack 2.0 $129.99
Saver Bag $ 59.99
Forro impermeable $ 9.99

Fuente: https://hedgehogbrand.com/pages/camera-backpack-2-0

La eleccion de una adecuada estrategia de precios es fundamental dentro del proceso de
la fijacion de los mismos, por lo tanto; directamente se recomienda las siguientes

estrategias:
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o Para nuevos productos (lanzamientos y desnatado)
o Basada en valor ( Precios primados)

Dichas estrategias permitiran:

e Generar un volumen sustancial de ventas
e Lograr una mayor participacion en el mercado meta

o Atraer nuevos clientes que sean sensibles al precio

4.2.6.1 Margen de ganancia

Establecer los margenes de ganancia de un Producto es una fase muy importante de
cualquier negocio, el cual, es un elemento que se puede modificar rapidamente a

diferencia de la plaza o de la publicidad.

Cabe sefialar que Hedgehog Brand, al establecer el margen de ganancia influye

directamente en:

o Nivel de demanda

e Margen de Utilidad

o Posicionamiento de la Marca

e Posibilidad de financiar la campafia publicitaria

e Posicion relativa respecto a la competencia.
Hedgehog Brand establece un margen de ganancia dependiendo de la cantidad de

unidades vendidas al por mayor a los clientes directos o intermediarios como se observa

en la siguiente tabla.
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Tabla 17: Precios para intermediarios

MOCHILAS HEDGEHOG BRAND
CANTIOND PRECIDPARA | MARGEN DE UTILIDAD PRECAD GARACIA DEL GANACIA
CLIENTES DIRECTD | DE CLIENTE DIRECTD | INTERMEDUARICS |  INTERMEDIARIO TOTAL INT.
12 . 532.58 7% . 308 41.50 | 18
25 53213 28% 30.53 $1.60 >40
> 531.69 29% 29.74 £1.95 »70.20
50 . §30.35 3% | 2805 $2.30 [ sus |
100 . 539.46 4% | 2606 4250 | 5250
300 52812 37% 2512 $3.00 $900
400 526,78 A0% 23,68 4310 $1240
600 §25.44 43% 214 $3.30 51980
500 §24.99 44% 21.59 $3.40 53060
1000 | 52455 45% | 2105 $3.50 | 33500
PREEIS OE LA TARLA IS ICLUVER A informocian solo porg @ intermodicano

Fuente: Hedgehog Brand.

Para poder llevar a cabo una buena relacion tanto con clientes directos como
intermediarios se vio la necesidad de crear politicas de descuento que se basan en los
siguientes items.
4.2.6.2 Politicas de descuento
Para efectos estratégicos se proponen las siguientes politicas de descuento.
o Estaria por encima de la competencia, se analizara ventajas comparativas,
ofreciendo productos mas econdmicos, como una alternativa a seguir para la

compra.

e Al ser una negociacion especifica o tener un pedido de demanda superior a 400

unidades se puede conceder el 5% de descuento
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e Se maneja un 5% de descuento por pago en efectivo 0 si es un negocio atractivo
como estrategia de negociacion para los vendedores externos de hasta

4.2.6.3 Condiciones de cobro y pago

El objetivo de tener un manual o politicas de cobro es evitar el riesgo de incertidumbres
y protegerse de los posibles impagos o retrasos; por tal motivo, se puede tomar una serie

de medidas que serviran para garantizar el cobro:

e Las medidas de morosidad se deben tomar al principio de las operaciones

comerciales mas no en la fase de preventa.

e Implementar un buen sistema de gestion de cobro, reclamacion temprana de saldos

vencidos y buenos procedimientos de recobro impagado.

e Es importante tener al menos un agente de crédito de ser necesario, para gestionar
los procesos de crédito y tener una aprobacion previa para analisis de los socios

mayoritarios.

Los productos de la empresa son la clave para el éxito, evaluando constantemente las
ventas y de ser necesario modificar los precios para poder satisfacer la demanda del
mercado, monitorear constantemente los precios de la competencia y las ventas permitira
que sea una empresa rentable por tal razon se tratara de mantener un precio competitivo

en relacion al mercado.

4.2.7 Plaza

Un canal de distribucion es el medio a través del cual los productos van desde el productor
(fabrica) hasta el consumidor final. El estudio estd basado principalmente en el Distrito
Metropolitano de Quito, pero se trabajard en cobertura aprovechando la distribucion y

sucursales de los clientes potenciales en las siguientes ciudades del pais:

e Quito,

e Guayaquil
75



e Ambato

e Ibarra

e Riobamba

e Babahoyo

o Esmeraldas

e Santo Domingo,
e Manta,

e Portoviejo

e Machala.

e Tulcan.

Para potencializar la expansion hacia nuevos segmentos del mercado, se trataria, en este
caso, de intentar llegar a distribuir los productos a nuevos grupos de clientes, a los cuales
la empresa no atendia hasta ahora, dentro del mismo mercado geografico bajo las

siguientes estrategias como se describio en el punto anterior:

o Estrategia de desarrollo de nuevos mercados.
 Diferenciacion a través de los canales de distribucion.

La segunda estrategia de diferenciacion es parte del canal de distribucion, aplica
realizando Ecommerce, es decir comercio electrénico, Hedgehog Brand cuenta con su

propia tienda online en: https://hedgehogbrand.com/pages/mochilas-test.

4.2.8 Promocion

Hedgehog Brand considero las siguientes estrategias de promocion como se lo expuso en

el punto anterior:

¢ Diferenciacion a través de los canales de distribucion

La empresa Hedgehog Brand se caracteriza por vender sus productos a través de
Internet, por lo tanto, para llevar a cabo esta estrategia normalmente es necesario
hacer buenas inversiones en publicidad para hacer llegar al mercado las cualidades

distintivas del producto.
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o Estrategia promocional:

Tomando en consideracion, el alto nimero de personas que desconocen la marca
observado en la investigacion de mercado, se realizara publicidad en la mayoria de
canales para llegar a mas personas Yy asi establecer la marca de una mejor formay

mas répida.

Para ello se dara enfasis en las redes sociales, debido a la gran aceptacion que se
tuvo en las encuestas siendo el medio por el cual las personas mas se informan de

la marca y han adquirido sus productos.

A través de estos medios de publicidad se puede segmentar facilmente y llegar de

manera eficiente al mercado objetivo, captar nuevos clientes y fidelizar los actuales.

4.2.8.1 Publicidad

1. : Se utilizara esta herramienta para crear campafias y promover la cuenta,
creando anuncios en las ciudades donde los clientes potenciales venden los productos
de la marca. Se informara sobre promociones, sorteos y se atendera las consultas de

los seguidores.

Con el uso de esta herramienta se puede conocer el rendimiento de los anuncios,

invirtiendo $100 ddlares mensuales, como se describe en la siguiente figura:
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ANALITICA ANUNCIOS FACEBOOK :__

" Reach x Frequency

Ejemplo A Costo~ Impresiones Clicks Fans
Campana

B W USDS100 1,500,000 2,000 800
Conw.
SRR
Rate

0.13% 40% USDS0.125
Ejemplo B S Impresiones Clicks Registros
Campana
[% USDS75 100,000 2,000 60
Registros
f Conw. Costo x
20% 3% USD$1.25

Figura 29: Analitica anuncios Facebook

Fuente: P4gina de Facebook ADS: https://www.facebook.com/business/ads

En Figura 29 se observa el impacto de una camparia en Facebook, en el ejemplo
demuestra que si laempresa invierte $100, la publicidad tendria 1.500,000 impresiones
es decir las veces que se mostrara el anuncio de la marca a diferentes usurarios, lo cual

esto generara 2000 clicks a la pagina web y se obtendra 800 fans o seguidores.

: @‘lmtagnam: La red de social de moda, en ella se puede obtener estadisticas de
seguidores semanalmente creando el perfil empresarial, al momento Hedgehog Brand

es miembro de una cuenta.
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© | Instagnam ® O |

hedgehog_brand HEEEN B

134 publicaciones 11.5k seguidores 1,019 seguidos

HedgehogBrand
Mochilas | Porta laptops | Cartucheras | Travel bag

Encuentra nuestros productos en
AAlmacenes Stper Paco

Envios a todo el ec

Nuevos disefios de Ana H:
bit.ly/2J5FD4u

alenfranciscopereira sigue esta cuenta

CAMERA PORTA MOCHILAS DE MOCHILAS MOCHILAS
BACKPACK LAPTOPS VIR3E ELION DE CUERO CLASICAS
<R 5TO" | P TRALT. Goc Sipprbse

AHQ EMBAJADO... CAMERA B... PORTA LAP... TRAVEL BA... CUERO MOCHILAS

Fuente: https://www.instagram.com/hedgehog_brand/?hl=es-la

Con esta herramienta se puede hacer seguimiento a la estadistica de comportamiento

como:

o Estadisticas por publicacion
o Estadisticas de perfil

e Seguidores

o Historias

e Promociones.
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L 4 & n
403 5 0
Interacciones
Actividad
Visitas al perfil 6
Interacciones
Sugerencias 136
921
Seguimientos 1
Alcance 921 .
Impresiones 1,163
Visitas al perfil 134

Figura 30: Estadisticas de interaccion en Hedgehog Brand

Fuente: Instagram

Estos datos van a permitir conocer cuales son los gustos de los seguidores de la marca,
de esta forma se podré optimizar las promociones y campafas de publicidad, al mismo

tiempo encontrara informacion sobre la audiencia.

Goo

Admmsgle : Esta herramienta tiene el fin de encontrar los productos que los clientes
potenciales buscan, al mismo tiempo se puede promocionar la empresa a nivel local o
global publicado anuncios tanto de texto, imagen, video con el objetivo de generar mas
visitas al sitio web. AdWords tiene un elemento central, las denominadas palabras
clave. Las palabras clave, o términos, son las que el anunciante esta a dispuesto a
pagar cuando el usuario de Google las escribe y hace clic en el anuncio esta
herramienta es el mejor canal para que encuentren o busquen los productos porque mas
del 90% de tus clientes hace esta busqueda en Google. EIl usuario puede escribir

cualquier cosa en Google (Google Partner, 2019)

Se contrataran los servicios de banners en google Adwors, las palabras clave son:

Mochilas Ecuador- Fabrica de mochilas- Mochilas con erizo- Hedgehog- Mochilas.

80



Este ejercicio lograra que los banners con la informacion de Hedgehog Brand que los

llevara a la pagina web. Se empezara con un presupuesto de $50 mensuales.

4.2.8.2 Promociones en puntos de venta

La promocidn en los puntos de venta o P.O.P se los realizard conjuntamente con Super
Paco, reforzando los locales que necesiten un impulso para la decisién de compra de las
mochilas y los nuevos productos que innove Hedgehog Brand, en temporadas escolares,
en el cual se desarrolle campafias de demostracién de productos, mostrando los productos,
los acabados, la calidad y la usabilidad de sus bolsillos.

Mediante la interaccion con el cliente se busca formar un vinculo, invitando a las personas

a suscribirse en las redes sociales y pagina web.
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5 ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo se revisard de manera general las finanzas de Hedgehog Brand en

relacion con sus actividades.

El presupuesto se tomé como base de la demanda total del producto a satisfacer en el
estudio de mercado, teniendo en cuenta como limite, la maxima capacidad de
comercializacion de Hedgehog Brand, bajo ese sentido los datos se planificaron en base

a la produccion y volumen de ventas

5.1 Gastos iniciales

Tabla 18: Gastos Iniciales
GASTOS INICIALES

Tramites Legales $400.00
Etiquetas INEN $70.00
TOTAL GASTOS INICIALES $470.00
PUBLICIDAD

Fotos y Videos $200.00
Pautajes $ 182.00
Disefiadora $ 150.00
Medios Digitales Facebook $100.00
Medios Digitales Instagram $100.00
Material Publicitario $25.00
TOTAL PUBLICIDAD $757.00
Investigacion de Mercado $400.00
TOTAL INVESTIGACION DE MERCADO $1,157.00
TOTAL MENSUAL DE GASTOS INICIALES $1,627.00

En la Tabla 18, se observa los gastos iniciales de la empresa Hedgehog Brand, se detalla
los gastos iniciales, publicidad, investigacion de mercado, el cual refleja mensualmente

los mismos.



La propuesta de Plan de marketing para Hedgehog Brand, es una guia para que la empresa
pueda generar mas ventas. Las areas que deben ser controladas para la medicion de

desempefio son:
e Los ingresos
e Los gatos
e El grado de satisfaccion del cliente
e Lamejora continua en el servicio

5.2 Fuentes de capital:

Segun el tamafio y complejidad del negocio es util explorar las fuentes personales y

externas de financiamiento.
5.2.1 Fuentes personales de financiamiento
El emprendedor debe saber que cuenta con los recursos necesarios para financiar las
operaciones de negocio, suponiendo que no desea ningun tipo de crédito (Palacios, 2015).
En consecuencia debe identificar:

e Los Activos y Pasivos.

e Recursos a utilizar cuando los ingresos sean inferiores a los gastos.

e Activos que podria realizar para financiar la empresa.
El balance de recursos propios cumple un doble proposito:

e Saber que cuenta con los recursos propios necesarios para iniciar su propio negocio.

e Utilizar una combinacion de crédito externo y fondos propios para iniciar el

negocio.
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5.2.2 Fuentes de financiamiento externo

Existen varias alternativas para que la empresa caso de estudio pueda financiarse de

manera externa, lo cual entre las opciones mas propicias son:

Créditos Bancarios:

Los bancos hacen préstamos a quienes garanticen una buena solvencia y
generalmente no prestan para iniciar un negocio. En caso de hacerlo, casi siempre,

esperan que el emprendedor haya reunido por lo menos el 50% del dinero necesario.

La tasa de interés y los calendarios de amortizacion varian segun el banco. Los
créditos pueden ser de corto plazo (sobregiros) y de largo plazo sobre la base de

una linea de crédito.

Lo importante para obtener un crédito es tenerlo aprobado antes de pasar toda la
documentacion. Esto significa que la decision depende de la quimica, el lobby y el
caracter que la entidad bancaria observe en el solicitante (Palacios, 2015).

Credito comercial.

Los proveedores de materias primas y equipos otorgan créditos sobre las compras,
con la esperanza de obtener nuevos negocios. Muchos de estos créditos se logran
a plazos de 30, 60, 90 y 120 dias sin intereses.

Franquicias.

Cuando el franquiciador ha realizado una contribucion previamente convenida, los

franquiciadores generalmente financian o convienen conseguir una gran parte de la

inversion que requiera el franquiciador.
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5.2.3 Financiamiento de socios

Otro método de obtener efectivo, es intercambiandolo por propiedad en el negocio. Las

fuentes mas importantes a las que se puede acudir son:

e Amigos y parientes. Son acuerdos que consisten en invitar amigos y parientes para
que participen con capital en la propiedad de la nueva empresa. Los acuerdos
pueden adoptar la forma de empresas conjuntas, sociedades y otros acuerdos de

participacion en el capital (Palacios, 2015).

e Inversionistas privados. Pueden participar en la nueva empresa en negocios con
distribucion de utilidades y pérdidas, por porcentaje de propiedad a lo largo del

tiempo y otras consideraciones.

o Capital de riesgo. Son inversionistas profesionales que proporcionan asesoria y
dinero a cambio de participacion accionaria en la empresa. Estos inversionistas
suelen ser banqueros, capitalistas y consorcios bancarios privados. Atraer este tipo
de inversion depende de la importancia del crecimiento empresarial del negocio.

5.3 Pronéstico de venta

Este presupuesto reviste una enorme importancia, ya que condiciona a todo el conjunto

de la empresa tanto su dimension, crecimiento, el volumen del negocio:

Tabla 19: Prondéstico de ventas

Ao 2016 Afo 2017 Afio 2018
Concepto Valor % Valor % Valor %
Ventas $1,948.00 0% $4,131.00 112% $12,492.00 202%

Como se observa en la Tabla 19 se describe el presupuesto de ventas desde el afio de
creacion de la empresa (2016), realizando un analisis horizontal las ventas de afio a afio
han crecido satisfactoriamente sobrepasando el 100%, con un 112% en al afio 2 y un

202% en el afio 3.
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La razén de crecimiento en los porcentajes de afio a afio que se observan representan
porcentajes sustanciales, las razones para estas proyecciones fue encontrar nuevos
mercados con clientes potenciales, entre ellos Super Paco y Megamaxi dichas empresas
distribuyen los productos de Hedgehog Brand a nivel de todo el pais, adicionalmente se
han creado nuevos productos con total exclusividad para los proveedores potenciales,
dichos productos no se encuentran en otros mostradores, la expansion de mercados

generara ganancias por encima de la inversion.

Para el proximo afo los inversionistas esperan alcanzar un incremento de ventas como se

los muestra en la siguiente tabla:

Tabla 20: Incremento de ventas 2020

Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020
Concepto | Valor % Valor % Valor % 1000 % 1500 %
Ventas |$1,948.00 | 0% | $4,131.00 | 112% | $12,492.00 | 202% | $ 24,990.00 | 100% | $ 37,485.00 | 50%

En la Tabla 20 se observa el pronéstico de los afios 2019 y 2020, cabe mencionar que al
momento se tienen conocimiento de las ventas del primer semestre 2019 y la proyeccion

del 2020 fue estimada bajo la experiencia de los duefios de la marca caso de estudio.

5.4 Ciclo de produccion del producto

Es el ciclo medio en dias que tarda la empresa desde que entran las materias primas, se
fabrica el producto, se vende y se cobra. A lo largo de esos dias, habra que correr con los
costos que implica los pagos sin que haya cobro hasta el final del proceso (Palacios,
2015).

Hedgehog Brand debera tomar en cuenta los dias de ciclo de produccion ya que cuenta

con un solo proveedor. Los costos que deben tomarse en cuenta son los siguientes:

e Materias primas.
e De fabricacion
¢ De financiamiento de las ventas

e Plazo concebido a los clientes
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e De mantener marca

Lo ideal de acuerdo con las costumbres comerciales del sector a los que pertenece la
empresa, se obtendran los plazos habituales de pago a proveedores (60 dias) y cobro a

clientes (30 dias).

Se calcula el tiempo del proceso del producto (15 dias) y su permanencia en el almacén

de productos terminados (15 dias).

Con los datos antes expuestos podemos calcular el ciclo de la produccion de los productos

de Hedgehog Brand asi:

Tabla 21: Ciclo de la produccién de los productos

Materia Prima 30 dias
Productos en Proceso 15 dias
Productos en inventario 15 dias
Pago de clientes 30 dias.
Total ciclo de Produccion 90 dias.

Produccién

Materia Prima Empaque

Consumidor

Distribuidor

Figura 31: Ciclo de produccion
Fuente: (Palacios, 2015)
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55 Ciclo de caja
Es el periodo comprendido entre la adquisicion de las materias primas hasta que se cobra
alos clientes menos los dias de crédito a los proveedores. Durante este periodo la empresa

solamente invierte y paga sin tener ingresos (Palacios, 2015).

La siguiente formula explica sera el proceso del ciclo de caja que debe adoptar Hedgehog
Brand.

Ciclo de caja= Ciclo de Produccion — Plazo de pago a proveedores.
Ciclo de caja= 90-60 = 30.

Ciclo de maduracion

A A A A
¥ w w "y .
Compra Pago t oD
Materias primas Productos en curso Productos \ :
dias en stock = dias en stock _ acabados M Plazo de cobro a clientes

Plazo de pago V

[)I’()Vi’,(—?d()l’(’.&-’-
Ciclo de caja

Figura 32: Ciclo de maduracion
Fuente: (Palacios, 2015)

En la Figura 32 se especifica las etapas del ciclo de maduracion, como mejores practicas

de cobro para la empresa caso de estudio.
5.6 Estados de resultados

El estado de pérdidas y ganancias es una descripcion de lo que ha sucedido realmente

durante un cierto periodo de tiempo como resultado del movimiento de valores.
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5.6.1 Proyeccion Estados de Resultados

Tabla 22: Proyeccion de Estados de Resultados

INGRESOS

Ventas

TOTAL INGRESOS

Costo de ventas

Inventario final

Utilidad bruta

GASTOS DE MARKETING
Publicidad

Estudio de mercado

GASTOS DE VENTAS
Comisiones en ventas

TOTAL GASTOS DE VENTAS
GASTOS ADMINISTRATIVOS
Personal administrativo
Honorarios

Intereses de prestamos

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS

Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020

$ 1,948.00 $ 4,131.00 $  12,492.00 $  24,990.00 $ 37,485.00
$ 1,948.00 $ 4,131.00 $ 12,492.00 $ 24,990.00 $ 37,485.00
$ 1,340.76 $ 2,843.27 $ 8,597.94 $ 17,200.00 $ 25,800.00
$ - 708 2,182.00 $ - $ -

$ 607.24 $ 1,287.73 $  3,894.06 $ 7,790.00 $ 11,685.00
$ 10.00 $ 50.00 $ 757.00 $ 1,000.00 $ 1,200.00
$ - $ - $ - $ 400.00 $ 600.00

$ 40.00 $ 66.00 $ 400.00 $ 600.00 $ 800.00
$ 50.00 $ 116.00 $ 1,157.00 $ 2,000.00 $ 2,600.00
$ - $ 50.00 $ 200.00 $ 400.00 $ 600.00

$ 50.00 $ 58.00 $ 100.00 $ 150.00 $ 200.00
$ - $ - $ - $ - $ -

$ 50.00 $ 108.00 $ 300.00 $ 550.00 $ 800.00
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5.7 Estado de flujo de caja

A continuacion, se presente el estado de flujo de caja de la empresa caso de estudio, el

cual se puede conocer la liquidez de la empresa en la actualidad y en afios anteriores.
Para calcular el flujo de caja, se utilizaron los valores correspondientes a los ingresos de

las ventas menos los egresos del capital de operaciones, en la siguiente tabla se muestra

el calculo del flujo de caja:
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Tabla 23: Estado de flujo de caja

Inversion Inicial

ENTRADAS DE EFECTIVO
Ingresos por ventas

Recuperacion de cxc del afio anterior
Total efectivo disponible
SALIDAS DE EFECTIVO

Compra de inventario

Pago cxp del afio anterior

Publicidad

Comisiones en ventas

Personal administrativos

TOTAL SALIDAS DE EFECTIVO

Efectivo disponible

Afio 2016 Afio 2017 Afio 2018 Afio 2019 Afio 2020
$10,000.00

$1,948.00 $4,131.00 $12,492.00  $24,990.00 $ 37,485.00
$- $617.00 $7,560.00  $10,000.00 $ 15,000.00
$1,948.00 $ 4,748.00 $20,052.00  $34,990.00 $ 52,485.00
$1,340.76 $2,843.27 $8,597.94  $17,200.00 $ 25,800.00
$- $90.00 $1,683.00  $2,000.00 $2,500.00
$10.00 $50.00 $757.00  $1,000.00 $ 1,200.00
$40.00 $ 66.00 $ 400.00 $ 600.00 $800.00
$- $50.00 $200.00 $ 400.00 $ 600.00
$1,390.76 $3,099.27 $11,637.94  $21,200.00 $ 30,900.00
$557.24 $1,648.73 $8414.06  $13,790.00 $ 21,585.00
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5.8 Indicadores financieros
5.8.1 Determinacion del VAN
El valor actual neto (VAN), es la suma algebraica de los flujos operacionales llevados al
valor presente mediante una tasa de descuento, que esta influenciada por las tasas locales

y el riesgo especifico del sector en el que se va a desarrollar el proyecto, bajo ese sentido

con este indicador se evaluard la factibilidad de la empresa caso de estudio.

Tabla 24: Indicadores

Datos Valores
NUmero de Periodos 5
Tipo de Periodo Anual
Tasa de descuento 10%

Tabla 25: Determinacion del VAN

Afos Flujo Neto Efectivo a+pn FNE

0 $ (10,000.00) $ (10,000.00)

1 $557.2 1.10 $506.58

2 $1,648.7 1.21 $1,362.59

3 $8414.1 1.33 $6,321.61

4 $13,790.0 1.46 $9,418.76

5 $21,585.0 1.61 $ 13,402.59
ﬁ $21,012.13

Como se observa en la Tabla 25, el valor del VAN fue de 21012,13 el cual es mayor a 0;

por lo tanto, se concluye que el proyecto es rentable.
5.8.2 Determinacion del TIR
La TIR muestra el rendimiento promedio de un proyecto. En funcion de la tasa esperada

por el inversionista que podria recibir sin perder dinero en el escenario que todos los

fondos de financiamiento de la inversion se tomaran prestados.
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Tabla 26: Tasa interna de retorno

Tasa de Descuento VAN
0% $35,995.04
5% $27,552.02

10% $21,012.13
15% $15,879.66
20% $11,803.37
25% $8,530.34
30% $5,875.76
35% $3,702.73
40% $1,908.61
45% $415.52
50% ($836.26)
47%

Tabla 27: Flujo Neto de Efectivo

>
S
o
w

Flujo Neto Efectivo

$ (10,000.00)

$557.2

$1,648.7

$8,414.1

$13,790.0

gl | W N | O

$21,585.0

Este proyecto muestra una TIR DE 47% misma que representa al valor de la tasa de

descuento en la que se iguala el valor de la inversién.
5.9 Tiempo de recuperacion de la inversion (PR)
Para determinar el tiempo de recuperacion de la inversion, fueron considerados los

porcentajes de descuentos por interés, basados en la tasa de interés promedio de los

préstamos bancarios. El tiempo de recuperacion de la inversion establecido, tuvo como

referencia un afio calendario de 12 meses. (cada mes de 30 dias)
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Tabla 28: Calculo PR

Afios Inversion Flujo Neto Interés Irwersion Inversion
Inicial Efectivo Acumulada
0 $ (10,000.00)
1 $557.2 10% $506.58 $506.58
2 $1,648.7 10% $1,362.59 $1,869.17
3 $8414.1 10% $6,321.61 $8,190.78
4 $13,790.0 10% $9,418.76 | $17,609.54
5 $21,585.0 10% $13,402.59 | $31,012.13

En la Tabla 28 se observa que, en el tercer afio se recupera la inversion. A dicho valor se
le resta la inversion inicial. El resultando fue dividido para la inversion del siguiente afio
(cuatro), con lo cual se determina que el tiempo de recuperacion de la inversién sera de

tres afios 2 meses.

Tabla 29: Tiempo de recuperacion de la inversion

Inversion Inicial $ 10,000.00

Ultimo Flujo $9,418.76

Por recuperar 1809.22

PR: afios 0.19
PR=3+0.19=3.19

5.10 Coeficiente Beneficio/ Costo

El indicador sobre coeficiente beneficio / costo, muestra el valor que se obtendra por cada
ddlar invertido en un proyecto. Para el calculo del indicador se utilizaran los valores de

la inversion inicial y el VAN.

Coeficiente beneficio/ costo = VAN
INVERSION INICIAL

Coeficiente beneficio/ costo = $21012,13
$ 10000,00
Coeficiente beneficio/ costo = $ 2,10
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El coeficiente beneficio/ costo es de $ 2.10 lo que significa qu, por cada dos dolares

invertidos, se estima una ganancia de $0.10 centavos

5.11 Andlisis de factibilidad financiero

Una vez que se aplicaron los métodos de evaluacion financiera y econdmica, se detallan
los resultados obtenidos en el célculo de cada uno de los indicadores; tasa interna de
retorno (TIR), valor actual neto (VAN) y el tiempo de recuperacion de la inversion (PR),

los cueles sirvieron como anélisis para determinar si es factible o no la inversion.

e TIR: el calculo de la tasa interna de retorno para este proyecto de emprendimiento
fue del 47%.

e VAN: el ingreso del proyecto se estimado fue de $ 21012.13 mismo que, €S

superior a la inversion inicial.
e PR: el tiempo de recuperacion de la inversion del proyecto de emprendimiento es

de 3 afios, 2 meses. es un tiempo aceptable por ser menor a 5 afos, recalcando que

la empresa caso de estudio mantiene 2 afios en el mercado desde su creacion.
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6 ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

6.1 Conclusiones

La empresa al ser un emprendimiento que lleva dos afios en el mercado no cuenta con los
aspectos principales como mision, vision, valores, ni politicas por lo que parte de las
estrategias iniciales fue realizar una propuesta de los aspectos mencionados, para ellos se
utilizé guias con lineamientos de estrategias de gestion empresarial como se lo demuestra
en el capitulo cuatro, dicha propuesta podra ser utilizada por los accionistas de la marca

y publicarla en su pagina web.

Para el cliente potencial la marca esta en su top 5 entre las mochilas méas vendidas, la
empresa impulsa el mercado ecuatoriano tanto en su produccion como en compra de
materiales, como parte del analisis en la encuesta realizada a muestra obtenida , se verifico
que los encuestados no estan tan familiarizados con la marca, agregando que el disefio, la
calidad, y la funcionalidad son los atributos que los encuestados esperan de los productos
para fidelizarse en la marca, bajo ese sentido el nicho de mercado méas grande que tiene
la empresa son los estudiante, la investigacion de mercados demostrd tener mayor
aceptacién hacia las mochilas clasicas mismas que, son conocidas a traves de redes
sociales, adicionalmente entre las fortalezas de la marca los disefios y versatilidad de los
productos fueron los atributos mas apreciados por lo que no tiene un competidor

potencial que afecte directamente a la produccién e innovacion.

Al realizar el andlisis interno de la empresa, conjuntamente con los accionistas de la marca
se verifico las diferentes fortalezas, debilidades, amanezcas y oportunidades, entre ellas;
el marketing digital es una fortaleza muy marcada en la empresa, la demanda y
crecimiento de ventas ha sido el logro de trabajar arduamente en la publicidad de los
productos y su trafico web, la falta de experiencia al ser una empresa de emprendimiento
familiar no ha logrado llevar un buen manejo de procesos y determinacion de actividades
al interno de la empresa, por tal razén, eso puede afectar la relacion con la competencia
convirtiéndose asi como parte de las amenazas, sin embargo, la empresa cuenta con un

constante desarrollo a nivel nacional lo cual permite tener mejores oportunidades que



ayudaran en el crecimiento de la marca, al combinar estos cuatro parametros se
desarrollaron varias estrategias, que sirvieron para desarrollar del capitulo cuatro del

presente trabajo de titulacion.

El desarrollo de las estrategias obtenidas de la combinacién del anélisis interno DAFO
fue realizado bajo el modelo del BSC y sus cuatro perspectivas; perspectivas del cliente,
perspectivas estratégicas, perspectivas financieras y perspectivas de proceso internos,
cada una de ellas presenta varias estrategias y alternativas que podran ser utilizada para
el desarrollo del BSC, siendo el marco referencial para la creacion de los objetivos
estratégicos de la marca, el cual concluyo en treinta cinco objetivos, que engloba las
cuatro estrategias antes mencionadas finalmente engranar con una propuesta del mapa
estratégico inicial de la empresa, que permitira arrancar con los procesos internos y

externos de la marca una vez que se implemente dicha propuesta.

Posteriormente en el mismo capitulo al ser uno de los objetivos estratégicos del presente
trabajo de titulacidén se complemento con la propuesta del plan estratégico de marketing,
tomando como referencia las estrategias DAFO, se crearon los objetivos estratégicos de
marketing, el cual se definié cinco categorias con sus respectivos indicadores con el cual
se pueden medir dichos objetivos, adicionalmente se definio el mercado meta al cual debe
enfocarse la empresa, finalmente se desarrollo la propuesta de tres estrategias;
crecimiento e inversion, estrategia genérica de diferenciacion, mix de marketing; dividido
en plaza, producto, precio y promocion, cada una de las estrategias antes mencionadas

desglosa propuestas que van acorde a al modelo actual de la empresa.

Finalmente se desarroll6 una proyeccion econémica y financiera de la empresa desde la
comparacion de la gestion actual frente a la propuesta fundamentada, analizando los
aspectos basicos como gastos iniciales, estado de resultados y flujo de caja desde la
creacion de la empresa , el afio actual y las proyecciones futuras, informacién que
conforma el capitulo cinco conjuntamente con tres indicadores, fundamentales en el
enfoque financiero y creacion de proyectos; Valor actual neto (VAN), tiempo de
recuperacion de la inversion inicial PRy la tasa interna de retorno (TIR), el desarrollo
de estos indicadores concluyé que; la creacion de la empresa es aceptable generando un

VAN positivo, se visualizd la viabilidad del proyecto con el desarrollo de la TIR y
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adicionalmente los estados financieros presentan proyecciones de resultados viables para

futuros afios de crecimiento e inversion en la empresa.

6.2 Recomendaciones

Como recomendacion principal para el efecto del trabajo de titulacion es importante
plasmar la mision, vision y valores en la pagina web principal de laempresa ya que servira
como parte de implementacion de la planificacion estratégica, con el fin de comunicar a

los usuarios una empresa y marca posicionada en el mercado.

Después de diagnosticar el producto estrella de la marca, se recomienda enfocarse en
mejorar ofertas y su vez utilizar las estrategias propuestas en el capitulo 4 del presente
trabajo de titulacion tomando en cuenta como buena préactica desarrollar benchmarking
de empresas impulsadoras, con el fin de generar nuevas ideas, como reforzar su canal de
distribucion, relacién con los clientes potenciales, manteniendo su gran potencial en

temas publicitarios y redes sociales.

Desarrollar nuevos productos, para el final del afio 2019 y reforzar la creaciéon de sus
nuevos productos como; portalaptos, cartucheras y loncheras. Estrategia que causa
ampliacién en el mercado y aumento de ingreso en sus ventas, esto beneficiara la marca

y accionistas

Con la recomendacion descrita anteriormente para el desarrollo de nuevos productos es
una buena préctica utilizar los beneficios de gobierno con el Banco Interamericano de
Desarrollo el cual brinda su apoyo al Programa de Desarrollo Emprendedor (Prodem),
conjuntamente con el desarrollo de produccion nacional, esta nueva estrategia politica es

una buena oportunidad para poder tener capital en la empresa caso de estudio.

Aplicar las estrategias DAFO propuestas que conlleven a un desempefio 6ptimo de sus
fortalezas para enfrentar aquellas que lo obstaculizan, y reconocer las posibilidades que
se le presentan a la empresa para poder alcanzar una posicion que le permita obtener
mejores resultados, buscar expandirse a nivel internacional ya que es una de las

debilidades en comparacion a su competencia.
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Analizar y difundir el mapa estratégico planteado en este trabajo, con la finalidad de
establecer los objetivos y estrategias que permitirdn alcanzar la vision creada y
establecida para el afio 2020, que concurra con la gestion estratégica de la Empresa,
adicionalmente utilizar las politicas propuestas con sus clientes potenciales vy
proveedores, que logrard un eficiente manejo de procesos y cumplimiento de los

lineamientos de negociacion.

Se recomienda finalmente utilizar como guia el Balanced Scorecard propuesto con la
posibilidad de tener un consultor guia para el desarrollo y continuacién de lo descrito
como primera fase de analisis y crecimiento el cual ayuda a planificar estrategias, para la
propuesta de valor, con el fin de realizar una correcta definicion del negocio y brindar el
marco referencial para realizar la Planificacion Estratégica de Marketing el cual consiste

en tomar decisiones pertinentes, para llevar la marca al que todos sus accionistas anhelan.

99



REFERENCIAS

1. Agencia EFE. (15 de marzo de 2017). Sector textil es el segundo de Ecuador que
genera mas empleo. Obtenido de El Comercio:
https://www.elcomercio.com/actualidad/sectortextil-ecuador-feria.html

2. Alvarado, A. C. (14 de agosto de 2017). Mochilas de disefiador para ir a clas.
Obtenido de ElI Comercio: http://www.elcomercio.com/chic/mochilas-disenador-
clases-moda-estilo.html

3. Arraque, W. (2015). Emprendimiento en Ecuador. Ekos Core Negocios, 73.

4. Banco de Ideas. (s.f). La Junina. Obtenido de
http://www.bancodeideas.gob.ec/proyecto/view?data=aWQ90ODK0OOA%3D%3D

5. Community Manager. (09 de abril de 2019). Tendencias Social Media: Social

Commerce. Obtenido de La personalizacion:
https://www.internacionaldemarketing.com/blog/tendencias-social-media-social-
commerce/

6. Ekos. (02 de septiembre de 2015). Industria Textil. Obtenido de
https://www.ekosnegocios.com/negocios/verArticuloContenido.aspx?idArt=644
6

7. Ekos Negocios. (2015). Industria textil. Obtenido de
https://www.ekosnegocios.com/articulo/industria-textil

8. EIl Telégrafo. (04 de agosto de 2018). Foro mostré desarrollo tecnoldgico y digital
de la industria ecuatoriana. Obtenido de
https://www.eltelegrafo.com.ec/noticias/economia/4/industria40-ecuador-
economia-empleo

9. Enriquez, C. (16 de Enero de 2019). La tasa de desempleo bajo en el ultimo mes del
2018. Obtenido de Revista Lideres:
https://www.revistalideres.ec/lideres/estadisticas-inec-tasa-encuesta.html

10. Fernandez, A. (2001). El Balanced Scored Scorecard adyudando a implantar la
estrategia. Revista de Antiguos Alumnos, 42.

11. Garces Almeida, T. (16 de abril de 2016). Escritura Publica No: 2016-17-01-006-P -
01867. Constituacién Sociedad de Hecho. Quito, Pichincha, Ecuador.

12. Global Entrepreneurship Monitor - GEM Ecuador. (2013). Ecuador lidera la tasa de
emprendimiento por necesidad en la region. Revista Lideres. Obtenido de



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

http://www.revistalideres.ec/lideres/ecuador-lidera-tasa-emprendimiento-
necesidad.html

Gonzalez, A. (23 de enero de 2018). Estado actual de la empresa. (J. Bolafos,
Entrevistador)

Google Partner. (2019). Cémo funciona Google Ads (Adwords). Obtenido de
https://www.kolau.es/adwords/como-funciona-google-adwords

Gwilt, A. (2014). A practica guide to sustainable fashion . Gustavo Gili.

Hair, J., Robert, B., & David, O. (2010). Investigacion de Mercados. México D.F.:
Mc Graw Hill Educacion.

Hedgehog Brand. (s.f). Accesorios. Obtenido de
https://hedgehogbrand.com/collections/accesorios

Hedgehog Brand. (s.f.). Linea Clésica. Obtenido de
https://hedgehogbrand.com/pages/mochilas-test

Hoyos Ballesteros, R. (2013). Plan de marketing: disefio, implementacion y control.
Obtenido de
https://ebookcentral.proguest.com/lib/pucesp/detail.action?docID=3213503.

ICEMD. (15 de mayo de 2013). Psicologia del color en el logo de una marca.
Obtenido de Instituto de Economia Digital: http://blogs.icemd.com/blog-
estrategias-de-marketing-percepcion-o-realidad-/psicologia-del-color-en-el-logo-
de-una-marca/

INEC. (febrero de 2019). Resultados indice de Produccién de la industria
Manufacturea. Obtenido de Ecuador en Cifras:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/Estadisticas_Economicas/IPI-
M/2019/Febrero/PRESENTACION_RESULTADOS_IPI-M_2019 02.pdf

INEN. (21 de noviembre de 2017). Resolucion 17573. Obtenido de Ministerio de
Industrias y Productividad: http://181.112.149.204/buzon/reglamentos/RTE-157-
1R.pdf

Jacome, G. (14 de mayo de 2018). Disefiadora Grafica Hedgehog. (K. Pozo,
Entrevistador)

Jan Sport. (s.f.). Mochilas. Obtenido de https://www.jansport.com/international.html

JanSport. (2018). Inicio. Obtenido de https://www.jansport.com/international.html

101



26.

217.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1992). Conociendo el Balanced Scoredcard.
Obtenido de Instituto Tecnologico de Sonora:
http://biblioteca.itson.mx/oa/ciencias_administrativa/oal4/balanced_scorecard/z
2.htm

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (2000). Having Trouble with Your Sytrategy? Then
Map It. Harvard Business  Review, 1-12. Obtenido  de
http://cdn2.hubspot.net/hub/188908/docs/hbr_strategy.pdf?t=1406802410548

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (2008). Execution Premiun. Barcelona, Espafia:
Ediciones DEUSTO.

Karplan, R. (1996). Planificacion Estrategica.

Karplan, R., & Norton, D. (1996). The Balanced Scorecard (BSC). Colombia:
Editorial Planeta.

Kotler. (1996). Direccion de mercadotecnia : analisis, planeacién, implementacion y
control. En P. Kotler. México: Prentice-Hall Hispanoamericana.

La Junina. (s.f.). Proyecto Patentado. Obtenido de Secretaria de Educacion Superior,
Ciencia, Tecnologia, e Inovacion:
http://www.bancodeideas.gob.ec/proyecto/view?data=aWQ90Dk0OA%3D%3D

Lambin, J.-J., Gallucci, C., & Sicurello, C. (2019). Direccion de marketing : gestion
estratégica y operativa del mercado. Mexico: McGraw-Hill.

Lideres. (diciembre de 2018). Una linea de maleteria que destaca entre los jovenes.

Martinez, R. (30 de agosto de 2018). ¢(Que esta pasando con la economia de
Ecuador? Obtenido de RT SEPA MAS:
https://actualidad.rt.com/actualidad/287021-que-esta-pasando-economia-ecuador

Mazioni. (2018). Productos. Obtenido de https://www.vasari.com.ec/mozioni

Ministerio de Comercio Exterior e Inversiones - MCEI. (2015). Salvaguarda por
Balanza de Pagos. Obtenido de https://www.comercioexterior.gob.ec/boletin-de-
prensa-salvaguardia-por-balanza-de-pagos/

Mintzberg, H. (1997). El proceso estratégico : conceptos, contextos y casos / Henry
Mintzberg ; James Brian Quinn. México: Prentice-Hall Hispanoamericana.

Mundo Negocios. (agosto de 2012). ; Como pueden las empresas encontrar maneras
de personalizar sus productos? Obtenido de https://mundonegocios.net/como-
pueden-las-empresas-encontrar-maneras-de-personalizar-sus-productos/

102



40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

Palacios, A. (2015). Estrategias de creacion empresarial (2da. ed.). Obtenido de
https://ebookcentral.proguest.com

Pérez Lopez, C. (2005). Muestreo Estadistico: Conceptos y Problemas Resueltos.
Pearson Educacion.

Porter. (2009). Estrategia competitiva : técnicas para el analisis de los sectores
industriales y de la competencia. Esparia : Piramide.

Porter, M. E. (1980). Techniques for analyzing industries and competitors. The Free
Press.

Pozo, C. (26 de enero de 2019). Definicion de productos. (J. Bolafios, Entrevistador)

R&N. (2018). Campafias de Publicidad por Internet. Obtenido de
http://www.publicidadporinternettelsol.com.mx/2008/01/09/publicidad-por-
internet/

Rogers, M. C. (15 de marzo de 2012). Inovacion y producto. Obtenido de
http://www.marketing4food.com/personalizacion-de-productos/

SENPLADES. (2012). Transformacion de la Matriz Productiva. Quito: Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrolo. Obtenido de
http://www.planificacion.gob.ec/wp-
content/uploads/downloads/2013/01/matriz_productiva_ WEBtodo.pdf

Stantion, W. (2009). Fundamentos de Mecadotecnia. México: Mc GrawHill.
Totto. (2017). Home. Obtenido de http://www.totto.com/

Totto. (s.f.). Mochilas. Obtenido de
https://ec.totto.com/mochilas?O=0OrderByReleaseDateDESC

Treacy, M., & Wleserma, F. (1995). The dicipline of Mar- Ket Leaders.

Vallet-Bellmunt, T., Vallet-Bellmunt, A., & Vallet-Bellmunt, 1. (2015). Principios
de marketing estratégico. Obtenido de https://ebookcentral.proquest.com

Vasari.  (s.f). Productos  recomendados  Mozioni.  Obtenido  de
https://www.vasari.com.ec/mozioni

103



ANEXOS



Anexo 1: Modelo de la Encuesta

30/6/12019 HEDGEHOG BRAND

HEDGEHOG BRAND

Encuesta al usuario. con tu ayuda podremos mejorar nuestra marca, la encuesta no te llevara mas de 2
minutos

1. ¢ Qué tan familiarizado esta con la Marca?
Marca solo un ovalo.

) Extremadamente familiarizado
Muy familiarizado

) Moderadamente
Poco

Para nada

2. ¢Cual es su estilo de vida?
Selecciona todos los que correspondan.

| Estudiante
Viajero
Camarografo

| Ejecutivo

¢En funcion de tu estilo de vida que modelos de la empresa
Hedgehog Brand estas familiarizado ?

https://docs.google.com/forms/d/1-JWmkW2V_HgDi3-79E0d-kl0g6Py6émaz110JLmTZrxM/edit
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30/6/2019 HEDGEHOG BRAND
3. Marca solo un ovalo.

BEEC

() CLASICA () GUSTAVO MOSCOSO

) ELION () ELTE

) Otro:

() CoDE

https://docs.google.com/forms/d/1-JWmkW2V_HgDi3-79E0d-kl0g6Py6maz110JLmTZrxM/edit
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30/6/2019 HEDGEHOG BRAND

4. ¢ Qué tipo de mochila Hedgehog compras con mayor frecuencia?
Selecciona todos los que correspondan.

|| clasica
[ ] Elite

|| Gustavo Moscos

L

T'j Elion

L Code

5. Usted se considera un cliente que:
Marca solo un évalo.

v * Compra de forma repetida

\Qi * Solo compra marca Hedgehog

(—\; * Compra ocasionalmente la marca Hedgehog

» Compra también otras marcas

* No ha comprado la marca Hedgehog

o))

. ¢ Dependiendo de la mochila que compra cuales serian los atributos que te convertirian en un
comprador fiel de la marca de mochilas Hedgehog Brand?
Selecciona todos los que correspondan.

| | Versatilidad

[ Disefio

| | Seguridad

|| Funcionalidad

7 Se puede usar para viajes
| | calidad

| | Comodidad

[i Puede llevar todo lo que necesita

7. ¢ Qué marcas de mochilas conoce?
Selecciona todos los que correspondan.

[ | Jasport
[ La Junina

[ | Hedgehog Brand

https://docs.google.com/forms/d/1-JWmkW2V_HgDi3-79E0d-kl0qg6Pyémaz110JLmTZrxM/edit
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30/6/2019 HEDGEHOG BRAND

8. ¢ En qué lugares adquieres las mochilas de la marca Hedgehog Brand?
Marca solo un dvalo.

() Megamaxi

) Super Paco

N\

) Tienda Hedgehog

() Por Intemet

() Otro:

9. ¢ En que otros lugares buscarias comprar las mochilas?
Selecciona todos los que correspondan.

| | Fybeca

[ ] Juan Marcet
[

| Entre papeles

|| Mercado libre

Olx

[ ] ofro

10. ¢ Que otros productos de la marca Hedgehog Brand a comprado?
Marca solo un évalo.

() Cartucheras
.

() Portalptos
(") Canguros
(

J Ninguna de las anteriores

11. ¢ A través de que medios te informas sobre las mochilas Hedgehog Brand?
Marca solo un dévalo.

Internet

() sitio web dela empresa

() amigos o familiares

) Redes sociales

() Publicidad
~—
() otro:

12. ¢ Considerando tu experiencia, que tan probable es que nos recomiendes con otra persona?
Marca solo un évalo.

() Recomiendas

(") No recomiendas

https://docs.google.com/forms/d/1-JWmkW2V_HgDi3-79E0d-kl0g6Pyémaz110JLmTZrxM/edit
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Anexo 2: Analisis y desarrollo de la perspectiva del Cliente

Satisfaccion del cliente

Objetivos estratégicos

2 Fidelizacion con el cliente
Indicadores
1 Satisfaccion al cliente

Estrategia elegida Estrategia de intimidad con el cliente

Propuesta de valor para el cliente:
Lealtad, innovacion y contruccion duradera con cliente

1 Clientes altamente satisfechos

Atributos producto / servicio

Relacion

Imagen

Precio Calidad

Tiempo

Funcionalidad

Servicio

Relaciones

Marca

Objetivos Objetivos
1 Precios competitivos 1 Servicios eficaces
2 Calidad en el los productos

Indicadores Indicadores
1 Precios PE vs 1 N° de reclamos
Precios de la 2 N devoluciones /N° de pedidos

Objetivos
1 Puntualidad en entregas
2 Eficiencia en el servicio de venta

Indicadores

1 N° de pedidos puntuales /N° de pedidos
programados

2 Tiempo real de compra / Tiempo
estimado de compra

Objetivos
1 Aumento del volumen de
negocio

Indicadores
1 %Ventas

Objetivos
1 Brindar servicio eficiente

2 Brindar servicio a la medida

Indicadores
1 Satisfaccion del cliente

Objetivos
1
Fidelizacion del cliente

Indicadores
1 Encuestas con atributos
valorados por el cliente

Objetivos
1 Incremento de la participacion de
mercado

Indicadores

1 (N° de productos por cliente/ N° de
productos vendidos) x 100
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Anexo 3: Analisis y desarrollo de la Perspectiva Financiera

| Aumentar el valor para los accionistas |

Objetivos estratégicos

Participacion en el mercado

Indicadores

Indicadores

Nuevos productos . )
1 Socios Activos Totales

Socios nuevos/ Socios totales

Indicadores

Indicadores
%oUtilidad marginal por producto

% Cumplimiento de metas
proveedores

R % Ventas de Productos
E
s
U
L
T Estrategia de crecimiento de los B P
A ingresos Estrategia de productividad
D " " Py " . . _ -
o Objetivos estratéegicos Objetivos estratéegicos
s 1 Maximizar la eficiencia opetativa
1 Aumentar la Participaciodn de Mercado 2 Lograr lealtad con los clientes
2 Ventas por volumen
Indicadores Indicadores
1 Ingresos por servicios 1 Gatos no operativos
2 N°de ventas por productos 2 Retencion de Clientes
Nuevas fuentes de ingresos Mayor relacién con los Alta rotacion Rggtt%%ttldgaagedgésc‘:légnte
‘Nuevos Produ%tos clientes actuales - Minimizar rotaciéon de eficiente
INUIEVES  MICIEEED - Ventas cruzadas Proveedores
-Nuevos Clientes q
- Desarrollo de soluciones
- Mix de productos
1
N
D Objetivos estratégicos Objetivos estratégicos Objetivos estratégicos Objetivos estratégicos
U Participacién en el mercado 1 Eficiencia en operaciones
C Aumento el consumo de
T Incremento de producciéon 1 productos 1 Reducir costos
o
R 3 Alianzas estratégicas en Ampliar promociones
E Nnuevos productos
£=3

Indicadores
Costos por cliente
ROI (Retorno de Inversion)

110




WOoVLmMOO DT

WOoO—--4—20

Anexo 4: Analisis y desarrollo de la Perspectiva Financiera

PERSPECTIVA DE LOS PROCESOS INTERNOS

1

1

Identificacion de los procesos criticos

Procesos de Innovacion

Procesos de Gestion de Clientes

Procesos de Operativos

Procesos Reguladores y Complementarios

Procesos
1 Mejoracontinua

Procesos
1 Imagen corporativa
2 Apoyo logistico
3 Aseroria Comercial

Procesos
1 Cordinacién Administrativa
2 Logisticaytiempos de entrega

Procesos

1 Gestion Ambiental con Proveedores
2 Normativa

Objetivos
Calidad de producto

Indicadores
1 N° de devoluciones a proveedores

Objetivos
1 Transmitir imagen moderna
2 Sartisfacer y fidelizar al cliente

Indicadores
1 Indice de satisfaccion por el servicio
2 N° de Reclamos
3 N°de Asesorias Legales y Comerciales

111

Objetivos
1 Mejorar procesos internos
2 Mejorar la difusion de servicios

Indicadores
1 N° de reuniones de seguimiento
2 N° de veces en los medios de comunicacién

Objetivos
1 Craer politicas con provedores
2 Estableces alianzas de innovacién

Indicadores
1 Satisfaccion al cliente interno




Anexo 5: Analisis y desarrollo de la perspectiva de aprendizaje

Una fuerza laboral motivada y preparada

Competencias estratégidecas Tecnologias estratégicas Clima para la accion
HABILIDADES CONOCIMIENTOS ] INFRAESTRUCTURA ] APLICACIONES [ Conciencia ] Alineacion [ Disponibilidad Motivacién
Objetivos Objetivos Objetivos Objetivos Objetivos Objetivos Objetivos Objetivos
1 Trabajo en equipo 1 Preparar y Capacitar al TH 1 Infraestructura paraobtimo 1 Calidad y seguridad 1 Realizar un buen trabajo 1 Trabajo duro 1 Crecimiento personal
2 Utilizacién cruzaday rotacion 2 Visién global del negocio rendimiento 2 Soporte y Asesoria 1 Hacer las cosas simples y 2 Inventar Soluciones 2 Alta motivacién
3 Proactivas 3 Estilo de Gestion y Liderazgo eficientes 3 Negocio en operacion 3 Flexibilidad

4 Asertivas
5 Creativas

Indicadores
1 % anual de cumplimiento de la meta
2 N°Ideas nuevas aplicadas

2 Someterse a desafios

Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores Indicadores
1 Capacitacion de Peronal 1 Satisfaccion Cliente interno 1 N°de clientes atendidos 1 Incremento de la
2 N°de nuevas ideas implantadas 1 % de mejora en el proceso 2 Comparacién con el mercado productividad

y exitosas % de cumplimiento de

2 nuevos procesos,
incremento de productividad
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Indicadores
1 Proyectos gestionados




Anexo 6: Indicadores segun los objetivos estratégicos

Perspectiva

Objetivo

Indicador

Participacién en el mercado

Nuevos productos

Incremento de produccién

Socios nuevos/ Socios totales

Aumento el consumo de productos

N° total de consumo de productos

Alianzas estratégicas en nuevos productos

Socios Activos Totales

Eficiencia en operaciones

% Cumplimiento de metas proveedores

Reducir costos

Costos por cliente

Ampliar promociones

ROI (Retorno de Inversién)

Precios competitivos

Precios PE vs Precios de la competencia

Senvicios eficaces

N° de reclamos a PE

Calidad en el los productos

N° devoluciones /N° de pedidos

Puntualidad en entregas

N° de pedidos puntuales /N° de pedidos

Eficiencia en el servicio de venta

Tiempo real de compra / Tiempo estimado de compra

Aumento del volumen de negocio

%\Ventas

Brindar servicio eficiente

Satisfaccion del cliente

Brindar servicio a la medida

Satisfaccion del cliente

Fidelizacion del cliente

Encuestas con atributos valorados por el cliente

Incremento de la participacion de mercado

(N° de productos por cliente/ N° de productos vendidos) x 100

Transmitir imagen moderna

Indice de visitantes en redes sociles

Sartisfacer y fidelizar al cliente

indice de satisfaccién por el servicio

Mejorar procesos internos

N° de reuniones de seguimiento

Procesos

Mejorar la difusién de servicios

N° de veces en los medios de comunicacion

Craer politicas con provedores

Indice de satisfaccién al cliente interno

Establecer alianzas de innovacion

N° de nuevas alianzas

Trabajar en equipo

% de cumplimiento de metas

Implementar el trabajo cruzado y rotacion

# de trabajos retrasados por falta de personal

Proactivas

% de cumplimiento de metas proactivas

Asertivas

% de cumplimiento de metas asertivas

Creativas

% de cumplimiento de metas creativas

Preparar y Capacitar al TH

Capacitacién de Peronal

Visiéon global del negocio

N° de nuevas ideas implantadas y exitosas

Aprendizaje

Infraestructura para obtimo rendimiento

N/A

Calidad y seguridad

Calificacién anual del cliente interno

Hacer las cosas simples y eficientes

% de mejoras en el proceso

Someter a los empleados a desafios

% de cumplimiento de nuevos procesos, % de incremento de productividad

Realizar un buen trabajo

# de reprocesos

Qrientarse en el negocio de operacién

# de clientes que utilizaron el servicio

Trabajar duro

% de incremento de la productividad

Inventar Soluciones

# de soluciones presentadas por departamento
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Anexo 7: Catalogos 1
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RESOLUCION No. 17 573
MINISTERIO DE INDUSTRIAS Y PRODUCTIVIDAD
SUBSECRETARIA DE LA CALIDAD
CONSIDERANDO:

Que de conformidad con lo dispuesto en el Articulo 52 de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, “Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de dptima calidad y a
elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no enganosa sobre su contenido y
caracteristicas”;

Que el Protocolo de Adhesion de la Republica del Ecuador al Acuerdo por el que se establece la
Organizacién Mundial del Comercio, OMC, se publicé en el Suplemento del Registro Oficial No.
853 del 2 de enero de 1996;

Que el Acuerdo de Obstaculos Técnicos al Comercio, AOTC de la OMC, en su Articulo 2
establece las disposiciones sobre la elaboracién, adopcion y aplicacion de Reglamentos Técnicos
por instituciones del gobierno central y su notificacion a los demas Miembros;

Que se deben tomar en cuenta las Decisiones y Recomendaciones adoptadas por el Comité de
Obstaculos Técnicos al Comercio de la OMC;

Que el Anexo 3 del Acuerdo OTC, establece el Codigo de Buena Conducta para la elaboracién,
adopciodn y aplicacion de normas;

Que la Decision 376 de 1995 de la Comisién de la Comunidad Andina creé el “Sistema Andino de
Normalizacion, Acreditacion, Ensayos, Certificacion, Reglamentos Técnicos y Metrologia”,
modificado por la Decision 419 del 30 de julio de 1997;

Que la Decision 562 de 25 de junio de 2003 de la Comisién de la Comunidad Andina establece las
“Directrices para la elaboracion, adopcion y aplicacion de Reglamentos Técnicos en los Paises
Miembros de la Comunidad Andina y a nivel comunitario”;

Que mediante Ley No. 2007-76, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No. 26 del 22 de
febrero de 2007, reformada en la Novena Disposicion Reformatoria del Cédigo Organico de la
Produccién, Comercio e Inversiones, publicado en el Registro Oficial Suplemento No. 351 de 29
de diciembre de 2010, constituye el Sistema Ecuatoriano de la Calidad, que tiene como objetivo
establecer el marco juridico destinado a: “j) Regular los principios, politicas y entidades
relacionados con las actividades vinculadas con la evaluacién de la conformidad, que facilite el
cumplimiento de los compromisos internacionales en esta materia; ii) Garantizar el cumplimiento
de los derechos ciudadanos relacionados con la seguridad, la proteccion de la vida y la salud
humana, animal y vegetal, la preservacion del medio ambiente, la proteccion del consumidor
contra practicas enganosas y la correccion y sancion de estas practicas; y, iii) Promover e
incentivar la cultura de la calidad y el mejoramiento de la competitividad en la sociedad
ecuatoriana”;

Que, el Articulo 2 del Decreto Ejecutivo No. 338 publicada en el Suplemento del Registro Oficial
No. 263 del 9 de Junio de 2014, establece: “Sustituyanse las denominaciones del Instituto
Ecuatoriano de Normalizacion por Servicio Ecuatoriano de Normalizacion. (...)";

Que mediante Resolucién No. 14 466 del 21 de octubre de 2014, promulgada en el Registro Oficial
No. 384 del 27 de noviembre de 2014, se oficializé con el caracter de Obligatorio el Reglamento
Técnico Ecuatoriano RTE INEN 157 “Etiquetado de Productos de Marroquineria”, el mismo que
entrd en vigencia el 10 de febrero de 2015;

Que mediante Resolucién No. 15 086 del 02 de marzo de 2015, promulgada en el Registro Oficial
No. 461 del 18 de marzo de 2015, se oficializ6 con el caracter de Obligatorio la Primera

Modificatoria del Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 157 “Etiquetado de Productos de
Marroquineria™ la misma que entr6 en vigencia el 02 de marzo de 2015;
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Que el Servicio Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, de acuerdo a las funciones determinadas en
el Articulo 15 literal b) de la Ley No. 2007-76 del Sistema Ecuatoriano de la Calidad, reformada en
la Novena Disposicion Reformatoria del Coédigo Organico de la Producciéon, Comercio e
Inversiones publicado en el Registro Oficial Suplemento No. 351 del 29 de diciembre de 2010, y
siguiendo el tramite reglamentario establecido en el Articulo 29 inciso primero de la misma Ley, en
donde manifiesta que: “La reglamentacion técnica comprende la elaboracion, adopcion y
aplicacion de reglamentos técnicos necesarios para precautelar los objetivos relacionados con la
seguridad, la salud de la vida humana, animal y vegetal, la preservacion del medio ambiente y la
proteccion del consumidor contra practicas engafiosas” ha formulado la Primera Revision del
Reglamento Técnico ecuatoriano RTE INEN 157 “Etiquetado de Productos de Marroquineria”;

Que mediante Informe Técnico-Juridico contenido en la Matriz de Revision No. de fecha de
se sugiri6 proceder a la aprobacion y oficializacién de la Primera Revision del reglamento materia
de esta resolucién, el cual recomienda aprobar y oficializar con el caracter de Obligatorio la
Primera Revision del Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 157 (1R) “Etiquetado de
Productos de Marroquineria”;

Que de conformidad con la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad y su Reglamento General,
el Ministerio de Industrias y Productividad, es la institucién rectora del Sistema Ecuatoriano de la
Calidad, en consecuencia, es competente para aprobar y oficializar con el caracter de Obligatorio,
la Primera Revision del Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 157 (1R) “Etiquetado de
Productos de Marroquineria”, mediante su promulgacion en el Registro Oficial, a fin de que exista
un justo equilibrio de intereses entre proveedores y consumidores;

Que mediante Acuerdo Ministerial No. 11 446 del 25 de noviembre de 2011, publicado en el
Registro Oficial No. 599 del 19 de diciembre de 2011, se delega a la Subsecretaria de la Calidad la
facultad de aprobar y oficializar las propuestas de normas o reglamentos técnicos y
procedimientos de evaluacion de la conformidad propuestos por el INEN en el ambito de su
competencia de conformidad con lo previsto en la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad y en
su Reglamento General; y,

En gjercicio de las facultades que le concede la Ley,

RESUELVE:
ARTICULO 1.- Aprobar y oficializar con el caracter de Obligatorio la Primera Revisién que se
adjunta a la presente resolucion del siguiente:

REGLAMENTO TECNICO ECUATORIANO RTE INEN 157
“ETIQUETADO DE PRODUCTOS DE MARROQUINERIA”

1. OBJETO
1.1 Este reglamento técnico establece los requisitos que debe cumplir el etiquetado de los
productos de marroquineria, sean de fabricaciéon nacional o importado, que se comercialice en el
pais, con la finalidad de prevenir las practicas que puedan inducir a error o engafio a los
consumidores.

2. CAMPO DE APLICACION

2.1 Este reglamento técnico se aplica a los productos de marroquineria nuevos que se
comercialicen en el Ecuador, sean estos, de fabricacién nacional o importados

2.2 Estos productos se encuentran comprendidos dentro de las subpartidas arancelarias que se
detallan a continuacion:
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CLASIFICACION

DESIGNACION DEL PRODUCTO / MERCANCIA

Partida 42.02

Baules, maletas (valijas), maletines, incluidos los de aseo y los
portadocumentos, portafolios (carteras de mano), cartapacios,
fundas y estuches para gafas (anteojos), binoculares, camaras
fotograficas o cinematograficas, instrumentos musicales o armas
y continentes similares; sacos de viaje, sacos (bolsas) aislantes
para alimentos y bebidas, bolsas de aseo, mochilas, bolsos de
mano (carteras), bolsas para la compra, billeteras, portamonedas,
portamapas, petacas, pitilleras y bolsas para tabaco, bolsas para
herramientas y para articulos de deporte, estuches para frascos y
botellas, estuches para joyas, polveras, estuches para orfebreria y
continentes similares, de cuero natural o regenerado, hojas de
plastico, materia textil, fibra vulcanizada o cartén, o recubiertos
totalmente o en su mayor parte con esas materias o papel.

4202.11

- - Con la superficie exterior de cuero natural o cuero regenerado:

4202.11.10.00

- - - Baules, maletas (valijas) y maletines, incluidos los de aseo, y
continentes similares

4202.11.90.00

- - - Los demas

4202.12

- - Con la superficie exterior de plastico o materia textil:

4202.12.10.00

- - - Baules, maletas (valijas) y maletines, incluidos los de aseo, y
continentes _similares

4202.12.90.00

- - - Los demas

4202.19.00.00

- - Los demas

- Bolsos de mano (carteras), incluso con bandolera o sin asas:

4202.21.00.00

- - Con la superficie exterior de cuero natural o cuero regenerado

4202.22.00.00

- - Con la superficie exterior de hojas de plastico o materia textil

4202.29.00.00

- - Los demas

4202.31.00.00

- - Con la superficie exterior de cuero natural o cuero regenerado

4202.32.00.00

- - Con la superficie exterior de hojas de plastico o materia textil

4202.39.00.00 - - Los demas
- Los demas:
4202.91 - - Con la superficie exterior de cuero natural o cuero regenerado:

4202.91.10.00

- - - Sacos de viaje y mochilas

4202.91.90.00

- - - Los demas

4202.92.00.00

- - Con la superficie exterior de hojas de plastico o materia textil

4202.99

- - Los demas:

4202.99.10.00

- - - Sacos de viaje y mochilas

4202.99.90.00

- - - Los demas

Baquerizo Moreno E8-29 y

www.normalizacion.gob.ec

2.3 Este reglamento técnico no es aplicable a los productos contemplados en el RTE INEN 013
“Etiquetado de prendas de vestir, ropa de hogar y complementos de vestir'’, que se encuentre
vigente.

2.4 En concordancia con el Capitulo 98 del Arancel del Ecuador “Mercancias con tratamiento
especial’, este reglamento técnico no se aplica a las siguientes mercancias: equipaje de viajero;
menaje de casa y/o equipo de trabajo; donaciones provenientes del exterior; franquicias
diplomaticas; bienes para uso de discapacitados; muestras sin valor comercial; trafico postal
internacional y correos rapidos; materiales de referencia certificados; y, envios de socorro por
catastrofes naturales o similares. Para estas mercancias se aplicara lo establecido en el Cadigo
Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones, las resoluciones COMEX y los procedimientos
que para el efecto, establezca del Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, SENAE.

3. DEFINICIONES
3.1 Para los efectos de este reglamento técnico, se adoptan las siguientes definiciones:
3.1.1 Acreditacion. Atestacion de tercera parte relativa a un organismo de evaluacion de la

conformidad que manifiesta la demostracion formal de su competencia para llevar a cabo tareas
especificas de evaluacion de la conformidad.

2017-040 3de9

141



Baquerizo Moreno E8-29 y

\Y ™ ) iCi
GOBIERNO NACIONAL DE \ -\ nga[l?(l)?iano Z;’;.Zif '.‘i."éﬁ’e
; } LA REPUBLICA DEL ECUADOR U www.normalizacion.gob.ec

de Normalizacion Quito — Ecuador

3.1.2 Aglomerado de cuero o fibra de cuero reciclado, o cuero regenerado. Material que contiene
una cantidad minima del 50% en peso de fibras de piel seca. El material se obtiene tras la
desintegracion de pieles curtidas a través de medios mecanicos y/o quimicos en fibras, fragmentos
o polvos que combinados o no con un ligante quimico, se transforman en laminas.

NOTA 1: Si ademés de fibras de piel, ligantes y auxiliares de curticion se utilizan otros componentes, debera indicarse en la
descripcion.

NOTA 2: Cuando el material ha sido desintegrado y reconstituido de alguna forma, el término genérico “en fibra de cuero
X". Por ejemplo “fibra de cuero regenerado” o “fibra de cuero reciclado’. De acuerdo con esto, el término “cuero reciclado”
se utiliza de forma incorrecta.

3.1.3 Cddigo de lote. Modo alfabético, numérico o alfanumérico establecido por el fabricante para
identificar un lote de produccién o una orden de pedido para un solo proveedor 0 marca.

3.1.4 Comerciante o distribuidor. Persona natural o juridica que de manera habitual vende o
provee, al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los consumidores, aun cuando ello
no se desarrolle en establecimientos abiertos al publico.

3.1.5 Consumidor. Persona natural o juridica que como destinatario final adquiera, utilice o disfrute
bienes o servicios.

3.1.6 Cuero o piel curtida. Material proteico fibroso (colageno) de la piel de animales que
conservan su estructura fibrosa original, que ha sido tratado quimicamente con agentes curtientes,
no es susceptible de descomponerse por putrefaccion y que fija definitivamente determinadas
caracteristicas fisicas, quimicas, estéticas y de resistencia. Si el cuero tiene la superficie recubierta
por una capa de acabado, esta capa superficial no debe ser de un grosor superior a 0,15 mm.

3.1.6.1 No podra utilizarse la denominacion “cuero” en los siguientes casos:

a) Aquellos productos obtenidos de la piel de animales, que habiendo sido sometidos a un
proceso mecanico de fragmentacion, molienda, pulverizacién u otros analogos se proceda a su
aglomeracién o reconstruccion.

b) Cuando el espesor del recubrimiento de los cueros supere un tercio del espesor del producto.

c) Si la capa superficial se ha eliminado por completo, el término cuero no debe utilizarse sin
calificacion adicional. Ejemplo: cuero dividido.

3.1.7 Cuero untado o recubierto. Cuero o piel curtida cuyo acabado superficial tiene un espesor
superior a 0,15 mm, pero no supera un tercio del espesor total del producto.

3.1.8 Embalaje. Recipiente o envoltura con que se protege al producto con la finalidad de
resguardarlo de danos fisicos y agentes externos, facilitando de este modo su manipulacion,
transporte y almacenamiento.

3.1.9 Empaque (envase). Recipiente o envoltura que esta en contacto directo con el producto,
destinado a contenerlo desde su fabricacién hasta su entrega al consumidor, con la finalidad de
protegerlo del deterioro y facilitar su manipulacién.

3.1.10 Etiqueta (Rétulo). Es cualquier rétulo, marbete, inscripcién, marca, imagen u otro material
descriptivo o grafico que se haya escrito, impreso, estarcido, marcado, marcado en relieve o
huecograbado o adherido al producto, con el propésito de dar a conocer ciertas caracteristicas
especificas del producto.

3.1.11 Etiqueta permanente. Etiqueta que es cosida, adherida o fijada a un producto por un
proceso de termofijacion o cualquier otro método.

3.1.12 Etiqueta no permanente. Etiqueta colocada a un producto en forma de etiqueta colgante u
otro medio analogo que pueda retirarse del producto o que figure en su empaque. Estas etiquetas
pueden contener informacion de marca, de control, o cualquier otra informacién que el fabricante o
importador considere necesaria.
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3.1.13 Etiquetado (Rotulado). Cualquier material escrito, impreso o gréfico que contiene el rétulo o
etiqueta.

3.1.14 Evaluacion de la conformidad. Demostracion de que se cumplen los requisitos
especificados relativos a un producto, proceso, sistema, persona u organismo.

3.1.15 Fabricante. Persona natural o juridica que extrae, industrializa o transforma bienes
intermedios o finales para su provision a los consumidores.

3.1.16 Forro. Revestimiento de material textil confeccionado o disefiado para llevarse en la parte
interior de manera total o parcial.

3.1.17 Grabado. Técnica de impresion que consiste en transferir una imagen dibujada con
instrumentos punzantes, cortantes 0 mediante procesos quimicos en una superficie rigida llamada
matriz con la finalidad de alojar tinta en las inserciones que después se transfieren por presion a
otra superficie

3.1.18 Importador. Persona natural o juridica que de manera habitual importa bienes para su
venta o provision en el territorio nacional.

3.1.19 Indeleble. Que no se puede borrar o quitar.

3.1.20 Lote. Cantidad determinada de unidades de productos, con caracteristicas similares,
obtenidas en un mismo ciclo de fabricacién, bajo condiciones de produccién uniformes, que se
someten a inspeccién como un conjunto unitario y que se identifican por tener un mismo cédigo o
clave de produccién, o es la cantidad de producto determinada por el proveedor o fabricante para
el despacho.

3.1.21 Marca comercial. Cualquier declaraciéon o signo que sirva para distinguir productos o
servicios en el mercado.

3.1.22 Material textil. Material elaborado mediante tejido o cualquier otro procedimiento a base de
fibras naturales, sintéticas o artificiales.

3.1.23 Marroquineria. Industria de articulos de cuero o piel, o imitacion de este.
Nota: Para efectos del presente reglamento técnico, esta definicion incluye al material textil y sintético

3.1.24 Material sintético. Materiales plasticos, sintéticos, residuos de cuero o textiles con
apariencia de piel o cuero, estos pueden denominarse como tales, pudiendo ademas denominarse
por su nombre especifico, por ejemplo: piroxilina, poliuretano, polietileno, vinilo o vinilico,
policloruro de vinilo (PVC), acrilonitrilo butadieno estireno (ABS), poliamida (nailon), poliéster,
etilvinilacetato (EVA), etc.

3.1.25 Otros materiales. Se refiere a cualquier material distinto al cuero o piel y textiles, por
ejemplo: corcho, madera, materiales aglomerados, materiales sintéticos, entre otros.

3.1.26 Inspeccion. Examen del disefio de un producto, proceso o instalacion y determinacion de su
conformidad con requisitos especificos 0, sobre la base del juicio profesional, con requisitos
generales.

3.1.27 Organismo de Acreditacion. Organismo con autoridad que lleva a cabo la acreditacion.
3.1.28 Organismo de inspeccion acreditado. Organismo de inspeccion de productos, acreditado
por el Organismo Nacional de Acreditacion para desarrollar actividades de inspeccion de
productos en uno o varios campos especificos.

3.1.29 Organismo de inspeccion designado. Organismo de inspeccion de productos, reconocido
por una autoridad nacional competente para desarrollar actividades de inspeccion de productos en
uno o varios campos especificos donde no exista organismo de inspeccién acreditado.

3.1.30 Pais de origen. Pais de fabricacion, produccion o elaboracion del producto.
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3.1.31 Producto. Refiérase como producto al articulo manufacturado, elaborado o confeccionado
con material textil o cuero, que esta listo para ser comercializado y entregado al consumidor final
para su uso, en su forma de presentacion definitiva.

3.1.32 Proveedor. Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado que desarrolle
actividades de produccion, fabricaciéon, importacion, construccién, distribucién, alquiler o
comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por las que se
cobre precio o tarifa. Esta definicién incluye a quienes adquieran bienes o0 servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transformacién, asi como a quienes presten servicios
publicos por delegacién o concesion.

4. REQUISITOS DE ETIQUETADO

4.1 Requisitos generales para las etiquetas permanentes o no permanentes

4.1.1 La informacién presentada en las etiquetas no debe ser falsa, equivoca o enganosa, o
susceptible de crear una expectativa errénea respecto a la naturaleza del producto.

4.1.2 La informacion se debe expresar en idioma espafol, sin perjuicio de que se presente en
otros idiomas adicionales y, sin que la informacién en idioma espafol tenga la obligatoriedad de
colocarse en primer lugar.

4.1.3 La informacién debe indicarse en las etiquetas con caracteres claros, visibles y faciles de
leer para el consumidor.

4.1.4 Para la fabricacion de las etiquetas permanentes, se debe utilizar cualquier material que no
produzca incomodidad al consumidor.

4.1.5 Las dimensiones de las etiquetas permanentes deben ser tales que permitan contener la
informacién minima requerida en este reglamento.

4.1.6 Las etiquetas permanentes o no permanentes deben garantizar la permanencia de la
informacién en el producto, por lo menos hasta la comercializaciéon del mismo al consumidor final.

4.1.7 Previo a la nacionalizacién o comercializacion de productos nacionales o importados, deben
estar colocadas las etiquetas permanentes 0 no permanentes en un sitio visible o de facil acceso
para el consumidor.

4.1.8 La informacion de marca, de control o cualquier otra que el fabricante o importador considere
necesaria, y no genere engano al consumidor, es opcional.

4.2 Requisitos especificos de las etiquetas. Las etiquetas deben contener la siguiente
informacién minima:

4.2.1 Materiales predominantes que componen el producto;

4.2.2 Pais de origen o fabricacion, para declarar el pais de origen del producto, se debe utilizar
una de las siguientes expresiones: “Hecho en...” o “Fabricado en...” o “Elaborado en...”,
“manufacturado en...” o “producido en...”, entre otras expresiones similares;

4.2.3 Identificacion del Fabricante o Importador, segun sea el caso. Indicar la Razén Social e
Identificacion fiscal (RUC).

La informacion prevista en los numerales 4.2.1 y 4.2.2 debe consignarse en una o varias etiquetas
permanentes.

La informacién prevista en el numeral 4.2.3 debe consignarse en una o varias etiquetas
permanentes 0 no permanentes.

La inclusién de marcas comerciales y logotipos no sustituye la informacién requerida del
fabricante o importador.

2017-040 6de9

144



Baquerizo Moreno E8-29

. : : V] -4 V| Servicio 6 de Diciembre
GOBIERNO NACIONAL DE \ = \ | Ecuatoriano Edificio INEN
; LA REPUBLICA DEL ECUADOR www.normalizacion.gob.

de Normalizacion Quito — Ecuador

4.3 Materiales predominantes que componen el producto. Para la declaracion de lo estipulado
en el numeral 4.2.1 del presente Reglamento Técnico, se deben cumplir con los siguientes
requisitos:

4.3.1 Indicar el o los materiales predominantes que compone el producto, los cuales, deben ser
expresados en %, de tal manera que se permita identificar:

a) El material de la parte externa o recubrimiento utilizando las siguientes expresiones: “Parte
externa:.....", “Material principal:.....", “Cuerpo:.....", entre otras expresiones similares y;
b) El material del forro utilizando la expresion “forro:....."

4.3.2 La informacién sobre el material predominante del producto de marroquineria debe estar
referida a aquel que constituya el 100% de la superficie de cada una de las partes del producto. Si
ningin material representa como minimo dicho valor, se consignara la informacién sobre los dos
materiales principales que compongan cada parte, colocando primero el material predominante o con
mayor participacion.

4.3.3 En el caso de la parte externa o recubrimiento, para la determinacion de los materiales no se
debe considerar los accesorios o refuerzos tales como: ribetes, protectores, adornos, hebillas,
orejas, anillos para ojetes o dispositivos analogos,

4.3.4 Si el articulo no tiene forro, indicar “sin forro”.

4.3.5 En la designacion de cualquier material que no corresponda a la definicion del numeral 3.1.6
del presente reglamento técnico, no se debe utilizar la palabra "cuero” o “piel curtida”, los mismos
deben ser identificados como “otros materiales”

4.4 Las Instrucciones de cuidado y conservacién son opcionales.

4.5 En el producto o embalaje del producto solo puede exhibirse una o mas marcas de
conformidad de tercera parte, emitida de acuerdo con la evaluaciéon de la conformidad de
producto. Todas las demas marcas de conformidad o declaraciones de conformidad de tercera
parte, como aquellas relacionadas con los sistemas de gestion de la calidad o ambiental y con los
servicios, no debe exhibirse sobre un producto, embalaje de producto, o de ninguna forma que
pueda interpretarse que denota la conformidad del producto.

5. MUESTREO
5.1 La inspeccion y el muestreo para verificar el cumplimiento de los requisitos senalados en el
presente reglamento técnico se deben realizar de acuerdo a lo establecido en la ISO 2859-1:7999,
0 sus adopciones idénticas o equivalentes, con un plan de muestreo simple, inspeccién normal,
nivel general de inspeccién Il, con un AQL de 1,5 %.
6. DOCUMENTOS DE REFERENCIA
6.2 Norma ISO 2859-1:1999, Sampling procedures for inspection by attributes — Part 1: sampling

schemes indexed by acceptance quality limit (AQL) for lot-by-lot inspection. Procedimientos de
muestreo para inspeccion por atributos, o sus adopciones idénticas o equivalentes.
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7. PROCEDIMIENTO PARA EVALUAR LA CONFORMIDAD

7.1 De conformidad con lo que establece la Ley No. 2007-76 del Sistema Ecuatoriano de la
Calidad y la Resolucién 001-2013-CIMC con sus reformas, previo a la importacion de bienes
producidos fuera del pais, o a la comercializacion en el caso de produccion nacional de los bienes
sujetos a RTE, se debe demostrar el cumplimiento con el reglamento técnico ecuatoriano o la
norma internacional de producto o la regulaciéon técnica obligatoria equivalente, a través de un
Certificado de Conformidad de Producto o Certificado de Inspeccién emitido por un Organismo
acreditado o reconocido por el SAE o designado por el MIPRO en el pais, o mediante la
demostracion de la conformidad establecida en acuerdos, convenios, o acuerdos de
reconocimiento mutuo vigentes, suscritos y ratificados por Ecuador, en conformidad a lo siguiente:

7.1.1 Para productos importados

a) Certificado de inspeccién emitido por un organismo de inspeccién acreditado por el SAE, segun
lo que establece la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad. La inspeccion y el muestreo al lote
de productos se realizaran en destino; el organismo de inspeccion verificara el cumplimiento de las
etiguetas de conformidad con el presente reglamento técnico y emitira el certificado de inspeccion,
documento que sera habilitante para la obtencion del Certificado de Reconocimiento INEN
requerido por el SENAE como documento previo para la nacionalizacion de la mercancia, o;

b) Se reconocen las alternativas para demostrar la conformidad de los productos con el presente
reglamento técnico, establecidas en acuerdos y convenios que Ecuador haya suscrito y ratificado
con algun pais o paises.

Para el literal b), el importador ademéas debe adjuntar el Registro de Operadores, establecido
mediante Acuerdos Ministeriales No. 14 114 del 24 de enero de 2014 y No. 16 161 del 07 de
octubre de 2016.

7.1.2 Para productos fabricados a nivel nacional. Certificado de inspeccién emitido por un
organismo de inspeccion de producto acreditado por el SAE, segun lo que establece la Ley del
Sistema Ecuatoriano de la Calidad; el organismo de inspeccion verificara el cumplimiento de las
etiguetas de conformidad con el presente reglamento técnico y emitira el certificado de inspeccion,
el cual previo a la comercializacién debera ser registrado por el fabricante en la Subsecretaria del
Sistema de la Calidad del Ministerio de Industrias y Productividad, en cumplimiento de lo
establecido en la Resolucion No. 001-2013-CIMC publicada en el Registro Oficial No. 4 de 2013-
05-30 y sus reformas.

8. AUTORIDAD DE VIGILANCIA Y CONTROL

8.1 De conformidad con la Ley No. 2007-76 del Sistema Ecuatoriano de la Calidad, el Ministerio
de Industrias y Productividad y las instituciones del Estado que, en funcién de sus leyes
constitutivas tengan facultades de fiscalizacion y supervision son las autoridades competentes
para efectuar las labores de vigilancia y control del cumplimiento de los requisitos del presente
reglamento técnico, y demandaran de los fabricantes nacionales e importadores de los productos
contemplados en este reglamento técnico ecuatoriano la presentacion de los certificados de
inspeccion respectivos.

8.2 La autoridad de vigilancia y control se reserva el derecho de verificar el cumplimiento con el
presente reglamento técnico, en cualquier momento. Los costos por la inspeccién y ensayo que se
generen por la utilizacion de los servicios de un organismo de evaluacién de la conformidad
acreditado por el SAE o Designado por el MIPRO, seran asumidos por el fabricante si el producto
es nacional o por el importador si el producto es importado.

8.3 Las autoridades de vigilancia del mercado ejerceran sus funciones de manera independiente,
imparcial y objetiva, y dentro del &mbito de sus competencias.
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9. REGIMEN DE SANCIONES

9.1 Los proveedores de estos productos que incumplan con lo establecido en este reglamento
técnico recibiran las sanciones previstas en la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad y demas
leyes vigentes, segun el riesgo que implique para los usuarios y la gravedad del incumplimiento.

10. RESPONSABILIDAD DE LOS ORGANISMOS DE EVALUACION DE LA CONFORMIDAD

10.1 Los organismos de certificacion que hayan extendido certificados de inspeccion erréneos o
que hayan adulterado deliberadamente los datos de los certificados de inspeccion, tendran
responsabilidad administrativa, civil, penal y/o fiscal de acuerdo con lo establecido en la Ley del
Sistema Ecuatoriano de la Calidad y demas leyes vigentes.

11. REVISION Y ACTUALIZACION DEL REGLAMENTO TECNICO

11.1 Con el fin de mantener actualizadas las disposiciones de este Reglamento Técnico
Ecuatoriano, el Servicio Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, lo revisara en un plazo no mayor a
cinco (5) afos contados a partir de la fecha de su entrada en vigencia, para incorporar avances
tecnoldgicos o requisitos adicionales de seguridad para la proteccion de la salud, la vida y el
ambiente, de conformidad con lo establecido en la Ley del Sistema Ecuatoriano de la Calidad y su
reglamento general.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

PRIMERA. Los organismos inspeccion podran emitir los certificados de inspeccion al amparo del
RTE INEN 157, hasta por un plazo de ciento ochenta (180) dias posteriores a la entrada en
vigencia del presente reglamento.

SEGUNDA. Durante el plazo establecido en la primera transitoria, los organismos de evaluaciéon
de conformidad deberan ajustar sus alcances de acreditacion para el RTE INEN 157 (1R), ante el
Servicio de Acreditacién Ecuatoriano, SAE.

TERCERA. Los fabricantes nacionales e importadores de los productos sujetos al RTE INEN 157
(1R), si lo requieren, podran agotar stock de sus etiquetas en un plazo de ciento ochenta (180)
dias posteriores a su entrada en vigencia.

ARTICULO 2.- Disponer al Servicio Ecuatoriano de Normalizacién, INEN, que de conformidad con
el Acuerdo Ministerial No. 11 256 del 15 de julio de 2011, publicado en el Registro Oficial No. 499
del 26 de julio de 2011, publique la PRIMERA REVISION del Reglamento Técnico Ecuatoriano
RTE INEN 157 (1R) “ETIQUETADO DE PRODUCTOS DE MARROQUINERIA” en la pagina web
de esa Institucion (www.normalizacion.gob.ec).

ARTICULO 3.- El presente Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 157 (Primera Revision)
reemplaza al RTE INEN 157:2014 y Modificatoria 1:2015 y, entrara en vigencia a partir de la fecha
de su publicacion en el Registro Oficial.

COMUNIQUESE Y PUBLIQUESE en el Registro Oficial.

Dado en Quito, Distrito Metropolitano, 2017-11-21

Mgs. Ana Elizabeth Cox Vasconez
SUBSECRETARIA DE LA CALIDAD
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