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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo crear un Plan de Direccién
Comercial con el fin de aumentar las ventas de la empresa Tecnimaq ubicado en la ciudad
de Pelileo. Esta investigacion se fundamenta en un enfoque cuantitativo y cualitativo,
pues fue necesario identificar las necesidades, deseos, inquietudes y requerimientos que
tienen los clientes de la empresa para cuantificarlos estadistica y porcentualmente.
También la modalidad de la investigacion que se utilizo fue la de campo y bibliogréafica
puesto que se lo ejecuta en el mismo lugar de los hechos a fuentes primarias constituidas
por los productores de jean de la ciudad de Pelileo y a fuentes secundarias basadas en
estadisticas, datos, registros, entre otros. Se utilizaron instrumentos como la encuesta y la
entrevista para recopilar informacion y confirmar la problematica. Con este proceso se
pudo elaborar un Plan de Direccion Comercial enmarcado en las necesidades de la
empresa Tecnimag el cual contiene estrategias como: introducir una nueva linea de
productos, un nuevo logotipo y eslogan, facilidades de pago y nuevas politicas de crédito,
alianzas estratégicas con segmentos de mercado clave, un modelo de negocio adecuado a

las necesidades de la empresa, y estrategias de merchandising.

Palabras clave: plan de negocios, marketing mix, ventas, merchandising, modelo de

negocio.
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ABSTRACT

The aim of this study is to create a commercial management plan to increase the sales of
the company, Tecnimag, located in the city of Pelileo. This study is based on a
guantitative and qualitative approach given that it was necessary to identify the needs,
expectations, queries and requirements that the customers of this company to statistically
quantify them. The research mode applied was fieldwork and a bibliographical review
since it was carried out in the same place of study with primary sources including denim
producers from the city of Pelileo, and secondary sources based on statistics, data and
registers, among others. Surveys and an interview were used to gather information and to
confirm the problem. By following this process, it was possible to elaborate a commercial
management plan that meets the needs of the company, Tecnimag. The plan includes the
strategies of introducing a new line of products, a new logo and slogan, payment facilities
and new credit policies, strategic alliances with key market segments, a business model

suitable to the needs of the company, and merchandising strategies.

Key words: business plan, marketing mix, sales, merchandising, business model
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema

“La Direccion Comercial como herramienta estratégica en la gestion empresarial.”

1.2 Planteamiento del problema

La empresa Tecnimaqg se dedica a la distribucion y comercializacion de maquinaria
industrial para confeccionistas de la provincia de Tungurahua. En los actuales momentos
se enfrenta a una competencia agresiva, lo que le provoca una disminucion en sus ventas
y por ende en su rentabilidad; situacion que amerita ser atendida para lograr su

posicionamiento, y crecimiento empresarial.

1.3 Contextualizacion

1.3.1 Macro contextual

Segun el Diario el Universo (2017) el Ecuador ha atravesado una de las peores recesiones
de los dltimos afios; sin embargo, el nuevo gobierno del presidente Lenin Moreno
pretende mejorar la situacion actual y dinamizar la economia del Ecuador a través de
eliminacion de impuestos, disminucion de aranceles y salarios en el sector publico,

negociacion de contratos petroleros, entre otros.

Moreno recibid a un pais con una economia poco favorable para el desarrollo de nuevos
proyectos, por lo cual se han tenido que tomar nuevas medidas que tienen como objetivo
dinamizar la economia del Ecuador. Actualmente el pais se encuentra con un gran
endeudamiento internacional, especialmente con China, dicho endeudamiento fue una
respuesta a la crisis que el gobierno anterior atravesaba y de alguna manera sostener la

economia del pais por un corto periodo de tiempo (Hidalgo, 2017).



Pero a pesar de la inestabilidad econdémica por la que atraviesa nuestro pais y segun
informacion proporcionada por el Banco Central (2017) se visualiza datos alentadores
para el primer trimestre del presente afio donde el Producto Interno Bruto (PIB) alcanza

una variacion interna anual a comparacion del afio 2016 del 2.6% como se muestra en el

grafico 1.1
Grafico 1.1 Producto Interno Bruto Nominal
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Fuente: Boletin del Banco Central, recuperado de https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/975-producto-interno-bruto-2

Por otra parte, el poder adquisitivo de los ecuatorianos ha variado en los Gltimos afios; asi
se tiene segun datos obtenidos por el Banco Central (BC) (2017) se puede apreciar en el
PIB per capita, el cual es de mucha utilidad al momento de determinar si el nivel de vida
de un pais ha crecido o decrecido, este indicador se obtiene al dividir el PIB total sobre el
namero total de habitantes. Aunque el PIB per capita varia negativamente para el bolsillo
del ecuatoriano en el ultimo periodo del presente afio, se puede apreciar como el PIB y
por ende el PIB per céapita ha aumentado, lo que es beneficioso para el habitante
ecuatoriano pues es una clara sefial de que la economia ha mejorado; lo expuesto se puede

visualizar de mejor manera en el grafico 1.2
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Grafico 1.2 PIB Per Cépita
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Fuente: Boletin del Banco Central, recuperado de: https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/975-producto-interno-bruto-2, noviembre 2017.

Dicho crecimiento en la economia fue impulsado por el Valor Agregado Bruto (VAB)
No petrolero, que por segundo trimestre seguido ha presentado porcentajes positivos, es
asi que en el primer trimestre de 2017 registra un incremento del 2.2%, mientras que el
VAB Petrolero presenta una tasa positiva del 1.6%, como se puede apreciar en el grafico

1.3. (Banco Central, 2017).

Gréfico N° 1.3 Valor Agregado Bruto Petrolero y No Petrolero

mmmm \/AB no petrolero  mmmm \/AB petrolero == PIB

Fuente: Boletin del Banco Central, recuperado de: https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/975-producto-interno-bruto-2, noviembre 2017.
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Es asi como el panorama del pais progresa, aunque la variacion de tasas porcentuales se
ha incrementado de manera lenta, la economia del Ecuador mejora con cada dia que
transcurre, estos indicadores son muy favorables tanto para la tranquilidad de los

ciudadanos como para la inversion extranjera.

El Ecuador es un pais que tiene muchos recursos naturales los cuales no son explotados
de manera adecuada, la mayoria de ellos son consumidos internamente y solo son unos
pocos los que pueden salir a fronteras internacionales. La Balanza Comercial con la cual
se caracteriza el Ecuador, hace énfasis en la exportacion de petroleo, pues es uno de los
ingresos mas importantes que sostiene a la economia del pais; sin embargo, en los ultimos
afios este ingreso se ve afectado drasticamente por la variacion del precio del petrdleo
que, junto a otros factores como desempleo, inestabilidad econdmica politica son
causantes de la recesion econdémica por la cual ha atravesado el Ecuador en los ultimos
anos.

La Balanza Comercial no petrolera del Ecuador se caracteriza por ser negativa; lo que
significa que se importa mas que lo que se exporta; el Ecuador solo produce productos
basicos en relacion a otros paises desarrollados como: Japon, Alemania, Estados Unidos
0 China que realizan toda la cadena productiva y ofrecen diversidad de productos
terminados. El grafico 1.4 demuestra el comportamiento que tiene la balanza comerciar

del Ecuador en los Ultimos anos; asi:



Gréfico N° 1.4 Balanza Comercial
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Fuente: Boletin del Banco Central, recuperado de: https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/975-producto-interno-bruto-2, noviembre 2017.

Como se observa, la Balanza Comercial Petrolera fluctta en los altimos afios, la primera
caracteristica es que siempre se obtiene un valor positivo, sin embargo, ha disminuido
este valor desde el afio 2014 hasta el afio 2016, debido al decremento en el precio del
petrdleo por barril, en 2014 fue de $95,6, en 2015 se redujo a casi la mitad $ 46.9 y en

2016 toco fondo, pues llego a un precio de $31.50 (Banco Central, 2017).

Esta es una de las razones por las cuales el Ecuador ha atravesado la recesion econdmica

de los tltimos afios. El periodo enero-julio del 2017 fue muy alentador pues aqui el precio
del barril de petrleo aument6 a $42.7 lo que a su vez incremento el ingreso de la Balanza

Comercial petrolera con relacion a los dltimos dos afios.

Dentro de la Balanza Comercian No Petrolera, la categoria de importaciones Bienes de
Capital para la industria, se observa como la maquinaria que se importa al pais ha
disminuido desde el periodo de enero-julio de 2014 hasta enero-julio de 2016, el cual fue

el valor mas bajo registrado en los Gltimos afios. Las empresas dedicadas a la importacion
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de maquinaria textil se encuentran en esta categoria, donde claramente se evidencia que

las importaciones de sus productos han decrecido lo cual se visualiza en el gréafico 1.

En el periodo enero-julio de 2017 se aprecia como el valor de las importaciones han
aumentado con relacion al mismo periodo del afio 2016. Esto es alentador para el mercado

de maquinaria textil ecuatoriano, pues la economia del pais se reactiva, lo que

Grafico N° 1.5 Importacion Bienes de Capital para la industria
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Fuente: Boletin del Banco Central, recuperado de: https://www.bce.fin.ec/index.php/boletines-de-prensa-
archivo/item/975-producto-interno-bruto-2, noviembre 2017

a su vez favorece al volumen de importacion con el cual se manejan, pues un incremento
en las importaciones es sindnimo de que los consumidores invierten en sus industrias

textiles.
1.3.2 Meso contextual

Tungurahua se ha caracterizado por estar entre las cinco principales provincias dedicadas
a la produccidn textil segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) (2010),
existen 3536 establecimientos dedicados a la confeccion de ropa; sin embargo, el sector
textil fue golpeado por la recesion econdémica que el Ecuador tuvo en los ultimos afios,

pues muchas de las maquinarias, materias primas e insumos que se utilizan para la
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produccion de ropa, son importadas desde otros paises. Es asi que los establecimientos
comerciales dedicados a vender estos insumos, estdn en serios problemas por la

disminucion de sus importaciones.

Ambato es una de las ciudades que mas establecimientos dedicados a la comercializacién
de magquinaria textil tiene, no obstante, muchas de estas han sido victima de la crisis
econdmica que atravesé el Ecuador, donde algunos de estos establecimientos tuvieron

que cerrar al no contar con un flujo de caja favorable para su funcionamiento.

1.3.3 Micro contextual

La empresa Tecnimaq establecida en la ciudad de Pelileo, estd enfocada en la
comercializacion y distribucién de maquinaria industrial textil, especialmente la utilizada
para la produccion del jean o pantalon de mezclilla. Con més de 23 afios en el mercado,
ha cumplido sus funciones, destacandose en la variedad y calidad de los productos que

esta oferta.

Dicha empresa es familiar y estd conformada por un gerente la cual es su propietaria, al

respecto Belduma (2017) manifiesta:

En los ultimos afios la competencia desleal, la venta informal de maquinas y la
crisis por la que ha atravesado el pais han sido detonantes para que las ventas en
el negocio bajen. Si podemos hablar de un porcentaje, las ventas han disminuido
en un 50%, en vista de estos problemas una de las mediadas por la cual optamos
fue despedir a nuestros trabajadores, con el fin de poder operar sin ningun
problema. Esta empresa, aun se maneja bajo una administracion empirica, lo que
dificulta la toma de decisiones y el planteamiento de objetivos estratégicos,

necesarios para enfrentar el mercado fragil en el cual oferta sus productos.



1.4 Arbol de problemas

La problematica de la empresa Tecnimag esta asociada con el bajo volumen de ventas
ocasionada por una limitada visién de mercado, una cultura empirica en el proceso
comercial, la carencia de innovacion en la variedad de los productos; lo que ha provocado:
un crecimiento y posicionamiento lento en el mercado, resistencia al cambio en el método

de venta, atencién al cliente lo que incide en la insatisfaccion de clientes actuales y

potenciales.
Arbol de problemas de la empresa Tecnimaq
Empresa ineficiente
Efectos T
[Disminucion en la participacion del . .. . ¢
Atraso en pago de proveedores Insatisfaccion en los clientes. Posible quiebra
mercado
Bajo volumen de ventas en la empresa Tecnimaq
Falta de vision Caltura cpirics = S procesd No existe Innovacion Auseiciade ?éwateglas
comercial competitivas

Causas

Fuente: Elaboracion propia
1.5 Andlisis critico

El bajo volumen de ventas es el problema central en la empresa Tecnimag; y, esto se debe
entre otras cosas a una administracién tradicional carente de visién empresarial, reacia a
la innovacion e implementacidn de estrategias orientadas a cautivar a los clientes, motivar

su deseo de compra y traducirlas en ventas exitosas; lo que ha incidido en la disminucion



participacion en el mercado, atraso en el pago de proveedores y la insatisfaccion en los

consumidores de dicha organizacion.

1.6 Prognosis

Si la empresa Tecnimagq no implementa un plan de Direccién Comercial orientado a
mejorar la oferta de productos y servicios, atencion al cliente, deteccion de necedades;
lamentablemente se vera disminuida en sus ventas y participacion de mercado, lo que

llevara inclusive a la quiebra o cierre del negocio.

1.7 Formulacion del problema

¢De qué manera la inexistencia de un plan de direccion comercial afecta a la gestion de

la empresa Tecnimaq?

1.8 Delimitacion:

Campo: Administrativo
Area: Ventas
Aspecto: Direccion Comercial
Delimitacion espacial: El desarrollo del presente estudio se llevara a cabo en la

empresa Tecnimag ubicada en la ciudad de Pelileo,
especificamente en el area de ventas.

Delimitacion temporal: La presente investigacion se llevara a cabo desde  enero
hasta junio de 2018.

1.9 Justificacion

Una administracion apoyada en conocimientos técnicos repercutird en la eficiencia y
competitividad del negocio lo que generarda mas beneficios para la misma. Un nuevo
enfoque en la administracion de la empresa Tecnimag, sera bien recibida en estos tiempos

ante los mercados cambiantes a la cual se enfrenta.
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El marketing, las ventas, la negociacién, los presupuestos, los modelos de negocio y el
merchandising son ejes en que se basa la Direccion Comercial, y son herramientas que

pueden funcionar de manera eficiente si se las aplica en el establecimiento comercial.

El plan de Direccion Comercial estard compuesto de las siguientes etapas:

. Anélisis de la situacion actual

. Planteamiento de objetivos

. Elaboracion de estrategias

. Plan de accion

. Establecimiento de presupuesto
1.10 Objetivos
Objetivo general

e Disefiar un plan de Direccion Comercial como herramienta estratégica en la

gestién de la empresa Tecnimaq

Obijetivos especificos

e Analizar la gestion comercial de la empresa Tecnimaq
e Fundamentar tedricamente los conceptos utilizados en la investigacion

e Construir las herramientas que sustenten el plan de Direccion Comercial

Con el fin de alcanzar los objetivos definidos anteriormente, en el siguiente capitulo, se

exponen trabajos cientificos que respaldan esta investigacion.



CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1 Estado del arte

El disefio de las piezas publicitarias de la camparia visual realizada por Carranza (2015),
se tom6é como una guia para la elaboracion de una publicidad centrada en las
caracteristicas de la empresa, en la cual, se desarrollara la presente investigacién. Una
publicidad emitida en medios visuales puede ser de gran alcance, lo que permitira que

una gran audiencia pueda observar la marca de la empresa.

El modelo negocios expuesto en el articulo realizado por Cordoba (2012), después de
realizar los ajustes requeridos, sera adoptada como valida para el desarrollo del presente
trabajo. Un modelo de negocio adecuado es fundamental para que cualquier organizacién

pueda desempefiar sus funciones de manera correcta.

Cayambe (2016), realiza una matriz de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y
Amenazas (FODA) de alto impacto, el cual se tomara como referencia para la elaboracion
de estrategias de marketing de acuerdo a las necesidades en que se desarrolla este estudio.
La matriz FODA es una herramienta muy 0til al momento de realizar un analisis
situacional de la organizacion. Permite conocer fortalezas y debilidades en el aspecto
interno y oportunidades y amenazas en el aspecto externo a la organizacion. De esta
manera los administradores pueden tener un panorama mas amplio y visible de la

situacion en la cual ésta se encuentra.

La Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI) y la Matriz de Evaluacion de
Factores Externos (MEFE), de L6pez & Molina (2013) seran de gran utilidad al momento
de ponderar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la organizacion; de

esta manera determinaran las estrategias adecuadas al contexto de la empresa.
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Quintanilla (2012) menciona un perfil adecuado para un vendedor, el cual se analizara y
sera un aporte valioso para el presente trabajo de investigacion. El perfil del vendedor es
una herramienta que ayuda a encontrar a una persona con habilidades, actitudes y

conocimientos adecuados para el desempefio de su funcion

Coro & Lara (2012) aplica estrategias de promocion y el plan operativo de marketing,
que, mediante las modificaciones necesarias, se propondré nuevas estrategias enmarcadas
a la tematica en esta investigacion. Las estrategias de promocidn son herramientas de
marketing que permiten estimular las ventas, conocer o recordar la marca de algin
producto o servicio. Mientras que el plan operativo de marketing consta de todas las
actividades y los responsables, que se ejecutaran con el fin de alcanzar los objetivos

propuestos, cada actividad debera estar delimitada en un periodo de tiempo.

Molina (2015) desarrolla una encuesta, cuyas preguntas seran de gran utilidad para
formular un cuestionario enfocado a las necesidades de los consumidores del
establecimiento comercial. Estas preguntas fueron realizadas tanto al gerente, asi como a
los clientes de la empresa con el fin de recolectar informacion relevante que permita el

desarrollo de la presente investigacion.

Gonzélez & Paguay (2012), plantea estrategias de impacto visual. Las cuales se tomaran
como base, para elaborar una publicidad en Facebook de acuerdo a las necesidades de la
empresa. La publicidad puede generar un gran impacto en la percepcién de los clientes
potenciales, lo que persuadira la decision de compra lo que asegura una mayor posibilidad
de efectuar una transaccion en la organizacion. Este tipo de publicidad debe ser Ilamar la
atencion de la persona que lo vea, con elementos simples y entendibles, pero que generen

un vinculo con la gente que lo observe.
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Contreras (2016), determina el modelo de las cuatro fuerzas de Porter. El cual sera de
mucha ayuda en el desarrollo de las herramientas estratégicas en la presente investigacion
y determinar el nivel de competencia que tiene una institucion en la industria. EI modelo
de las cuatro fuerzas de Michael Porter sera indispensable para desarrollar una estrategia

de negocio.

Molina, (2015) presenta algunas estrategias, especificamente la expuesta en el cuadro
namero 2, que se refiere a descuentos en las compras. Estas estrategias fueron de ayuda
para esta investigacién, pues con los cambios necesarios se podra aplicar en la empresa
sujeto de estudio. Las estrategias de descuentos tienen como objetivo incrementar las
ventas de una organizacion en un corto periodo de tiempo determinado. Se analizara el

periodo y la frecuencia con las que se aplican dichas estrategias.

Mayorga & Medina (2012) presentan un plan de comunicacion muy interesante, el cual
sera de utilidad para la presente investigacion cuando se realice las modificaciones
necesarias. Un plan de comunicacion tiene como objetivo presentar o recordar a los
consumidores la existencia de algun tipo de producto o servicio; de tal manera que se
posicione en la mente del consumidor e incrementara la posibilidad de compra. Otro

objetivo del plan de comunicacion es recordar la existencia de la empresa u organizacion.

Las estrategias de promocion de Marulanda (2012) pueden ser de gran ayuda en el
desarrollo de esta investigacion, pues se tomaran muchos aspectos y se aplicaran a la
realidad de la empresa. Las estrategias de promocidn tienen como objetivo incrementar
el atractivo del producto o servicio, lo que incidird en el incremento de las ventas del

establecimiento comercial que las aplique.
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2.2 Fundamentacién teérica

2.2.1 Direccion Comercial

La labor comercial es uno de los ejes fundamentales alrededor de la cual gira todo
andamiaje del fabuloso mundo de las ventas; es por ello que acude a diferentes
herramientas para lograr su cometido como son: el marketing mix, merchandising ventas,

negociacion, entre otros.

Vale la pena sefialar que los resultados de una adecuada direccién comercial dependen de
la planificacion, implementacion de estrategias, utilizacion de herramientas que conducen

al logro de las metas y de los objetivos empresariales

Todo lo anteriormente expuesto se corrobora con el pensamiento de Garrido (2012).

2.2.1.1 Marketing

Para Czinkota y Kotabe (2001) el marketing se define como: “el proceso de planificar y
ejecutar la concepcion, asignacion de precios, promocion y distribucion de ideas, bienes
y servicios para crear intercambios que satisfagan metas individuales y de la

organizacion” (p.3).

Kotler y Armstrong (2013) afirman que el marketing es: “un proceso mediante el cual las
empresas crean valor para sus clientes y fuertes relaciones con ellos, para en reciprocidad,

captar valor de sus clientes” (p.5).

Es base a estas dos definiciones se puede tener una mejor comprension sobre que es
marketing, es asi que también se lo puede definir como una serie de pasos enfocado al
proceso de ventas de un bien o servicio, de tal manera que este sobrepase las expectativas

del consumidor y satisfaga las necesidades del mismo.
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2.2.1.2 Marketing Mix

Producto

Baena (2011) define al producto como: “cualquier bien o servicio que se ofrece al
mercado. A medida que cambia el entorno, también cambian las necesidades de los

consumidores.” (p. 44).

Segun Sangri (2014), los productos:

“Cubren o satisfacen necesidades de seguridad y confiabilidad que, debido a la
competencia, deben ofrecer calidad y bajos precio. También es algo que tiene la capacidad
de satisfacer una necesidad o deseo, pero eso no es todo; la clave de un producto es el

servicio que presta, es decir, el plus que suma a la calidad.” (p. 58).

Es asi que el producto es cualquier bien o servicio que una organizacion oferte, dicho
producto debe ser disefiado en base a caracteristicas que cubran las necesidades del
consumidor. Como cada consumidor es un mundo diferente de necesidades cada producto
es producido bajo especificaciones diferente. El producto debe ser de calidad, de esta

manera sobrepasara las necesidades del consumidor lo que crea valor en el mismo.

Precio

Baena (2011) define al precio como:

“la cantidad econdémica por la que la empresa estd dispuesta a vender el producto o
servicio comercializad. Es una de las herramientas claves de la empresa. EI motivo reside
en que al fijar el precio hay que tener en cuenta los costes de produccion, comercializacién
y distribucion del producto. Es un indicador de calidad, particularmente cuando no existen

otro tipo de medidas.” (p. 46).

Sangri (2014) manifiesta que el precio es:
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“un elemento critico en la estrategia de mercadotecnia pues supone, de alguna forma, la
sintesis de la politica comercial de la empresa. Las decisiones acerca de la fijacion de
precios condicionan la evolucion de la compafiia, si se examinan desde tres aspectos

bésicos:

e El precio fijado influye mucho en la demanda, la orienta, en uno u otro sentido,
hacia la empresa. (...)

e El precio se considera como un elemento regulador de la oferta y la demanda,
como una propiedad cualitativa del producto. (...)

e Elprecioes larelacion formal que indica la cantidad de dinero o bienes y servicios

que se necesitan para adquirir una cantidad de bienes o servicios.” (p. 81)

El precio es una de las variables de marketing mix mas critica, pues este es el valor
monetario por el cual los consumidores deben adquirir algin bien o servicio, esto puede
influir en la cantidad de bienes o servicios a adquirir. El precio puede ser empleado como
un elemento regulador en el mercado, pues muchos productos o servicios pueden tener

un precio similar.

En la fijacion del precio hay tomar en cuenta algunos factores como: costos de
produccion, comercializacion y distribucion del bien o servicio. También, el precio puede
ser sindnimo de calidad, es aqui donde existe una relacion a mayor precio mayor calidad,

en la mayoria de los casos.

Plaza

Para Baena (2011) la plaza o distribucion del bien o servicio es: “poner el producto a

disposicion del consumidor a través de uno o varios canales. Este tipo de decisiones
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implica la adopcion de estrategias sobre el canal de distribucion, merchandising, logistica

y marketing directo.” (p. 49).

Sangri (2014) asegura que en una organizacion tolas las actividades de: “transporte,
almacenamiento, manejo de productos y los canales de distribucién deben coordinarse
como un sistema cuyo propdésito sea minimizar el costo de la distribucion en un

determinado nivel de servicio al cliente, (...)” (p. 107).

La plaza o distribucion de un producto o servicio se puede entender como la relacion
armoniosa que existen entre las actividades de transporte, almacenamiento, manejo de
productos y canales de distribucion, cuyo objetivo principal es que de dicha relacion se
genere el menor costo posible, de tal manera dicho bien o servicio este a disposicion del

consumidor cuando él lo necesite.

Promocién

Baena (2011) entiende a la promocion o comunicacion como las: “actividades
encaminadas a transmitir al mercado objetivo los beneficios que reporta el producto para
que este lo adquiera. Las empresas cuentan con numerosas herramientas de
comunicacion: publicidad, venta personal, promociones de ventas, relaciones publicas e

incluso, marketing directo.” (p. 48).

Para Sangri (2014) la promocion o publicidad debe:

o “Informar al consumidor todo lo relativo al producto, sus ingredientes, su
forma de uso, quién es el fabricante y otras cosas por el estilo.

e Motivar al consumidor para que acuda a comprar el producto.

e Decir al consumidor dénde y cuando puede acudir a comprar el producto.

e Informar qué empresa envia el mensaje.” (p. 159).
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Si se toma en cuenta los dos preceptos anteriores la promocion o publicidad se encarga
de dar a conocer al consumidor la existencia de algin producto o servicio. Al momento
de promocionar se informa al consumidor la mayor cantidad de cualidades que posee el
producto o servicio, donde y cuando lo puede adquirir y persuadir al consumidor que
genere la compra en el establecimiento comercial. Las organizaciones cuentas con
algunas herramientas para dar a conocer sus productos, entre ellas tenemos: publicidad,

venta puerta a puerta, promociones, relaciones y marketing directo.

2.2.1.3 Merchandising
Martinez (2006) asegura que el merchandising para el comerciante es “el conjunto de
medios publicitarios y colocacion de los productos en su establecimiento y que le

permiten sacar una maxima rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.” (p. 210).

Para Editorial Veértice (2009) el merchandising para un distribuidor es: “la explotacion

optima del lineal y la base misma de una buena rentabilidad.” (p. 209).

El merchandising se puede definir como el conjunto de recursos publicitarios y ubicacion
que apoyan a los productos o servicios los cuales oferta una empresa, de tal manera que

se aproveche al maximo la rentabilidad sobre el espacio fisico de ventas.
Ambiente del punto de venta
Para Gago (2015) los objetivos de ambientar el punto de venta son:

e “Diferenciar el establecimiento de la competencia.
e Dar una imagen positiva del establecimiento a los clientes.

e Animar el establecimiento, siendo una forma de comunicacion.” (p. 111)

Editorial Vértice (2009) manifiesta que:
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“es el conjunto de actividades que se realizan para desarrollar las ventas, dando vida a la
tienda y haciéndola atractiva (...) puede tener resultado sobre el comportamiento de

compra al menos de tres formas diferentes:

1. Como un medio de llamar la atencion.

2. Como un medio para crear mensajes con los que comunicarse con los clientes
reales y potenciales.

3. Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorablemente sobre

la probabilidad de compra.” (p. 46).

La ambientacidn del punto de venta tiene que ver con un conjunto de actividades que se
llevan a cabo dentro del establecimiento comercial con el fin de promover el flujo de las

ventas. Tiene como finalidad:

e Diferenciar al establecimiento comercial de la competencia.

e Animary dar un aspecto positivo hacia los clientes

e Crear un vinculo de comunicacion entre clientes reales y potenciales

e Aumentar la probabilidad de que se genere una compra dentro del establecimiento

comercial

2.2.1.4 Negociacion
Para Zapata (2009) negociar es el: “arte de persuadir, enrolar y convencer, basados en las

expectativas, aceptacion y satisfaccion real del cliente.” (p. 19).

Bartak (2009) asevera que la negociacion es: “un conjunto de técnicas, que pueden ser
ensefiadas y que determinan un proceso que tiene como finalidad el logro de un acuerdo,
por métodos no violentos, entre esas partes, que se encuentran ante una situacion

conflictiva o de disputa.” (p. 6).
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Se puede entender a la negociacién como el arte, el cual puede ser transmitido o ensefiado,
donde interviene dos o mas partes, cuyo proposito es llegar a un acuerdo de manera

pacifica, donde se beneficien todas las partes involucradas.

2.2.1.5 Modelo de negocio

Para Acosta (2016) un modelo de negocio es “el plan previo al plan de negocio que define
qué vas a ofrecer al mercado, como lo vas a hacer, quién va a ser tu pablico objetivo,

como vas a vender tu producto o servicio y cudl sera tu método para generar ingresos” ().

El portal Emprendedores (2017) define al modelo de negocios como: “una herramienta
previa al plan de negocio que te permitird definir con claridad qué vas a ofrecer al
mercado, como lo vas a hacer, a quién se lo vas a vender, cdmo se lo vas a vender y de

qué forma vas a generar ingresos”.

El modelo de negocios es una herramienta muy util, pues permite analizar la forma en
que la organizacion va a trabajar. Para esto se define algunos aspectos como: que se va a
ofrecer, como se va hacer, cual es el mercado al que se dirige, como se va a vender el

producto o servicio y cuél es el método para generar ingresos a la organizacion.

Canvas

Para Osterwalder y Pigneur (2010) el modelo de negocio Canvas es: “es una herramienta
muy préctica pues te permite modificar todo lo que quieras sobre la misma a medida que
vas avanzando en su anélisis y testando las hipdtesis méas arriesgadas que ponen en juego

la viabilidad de tu negocio”. Y se divide en nueve médulos los cuales son:

» Cliente
» Propuesta de valor

» Canales de distribucion
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Relaciones con los clientes
Fuentes de ingreso
Recursos claves
Actividades claves

Alianza claves

YV Vv VYV V¥V V VY

Estructura de cotes

Segun esta definicion, el modelo Canvas es un mapa que permite observar las partes
mas importantes de un negocio, y de esta manera tener un mayor control. Lo que

permite modificarlo segln sea las necesidades de cada empresa.

Gréfico N° 2.1 Modelo Canvas

Ingraestruchura

Reladones cliente

Actividades clave

Canalesde distibuddn
Recursos clave

Estructura

de costos

Fuente: (Osterwalder, 2010)

Modelo de Negocio Cola Larga

Para Anderson (2004), este tipo de modelo de negocio es uno de los mas innovadores en
los ultimos afios, pues tiene como caracteristica ofertar una gran variedad de productos o
servicios de poca demanda; pero que a su vez puedan ser rentables para el establecimiento

comercial mediante un gran monto de pequefias ventas.



22

Grafico N° 2.2 Modelo de Negocio Cola Larga

Fuente: (Anderson, 2004)

Modelo de Cebo y Anzuelo

Este modelo de negocio se caracteriza por ofertar un producto basico a un precio muy
bajo o accesible, en ocasiones este producto representa pérdidas para la organizacion
que lo oferta, y después cobrar con precios altos el producto asociado, las refacciones o

el mantenimiento.

Distribuidor

Segun la Universidad del Sur de California, este tipo de modelo de modelo de negocio
los aplicas las empresas que compran productos directamente al fabricante para su

posterior venta; ya sea a tiendas mayoristas 0 minoristas o a consumidores finales.

2.2.13 Modelo Freemiun

Es un modelo de negocio en el que el producto o servicio ofertado es gratuito; por esta
razon tiene gran demanda, y dentro de esta, se encuentran un porcentaje de clientes que
estarian dispuestos a pagar una determinada cantidad de dinero a cambio de obtener mas

beneficios de dicho producto o servicio gratis.



23

2.2.1.6 Ventas

Perfil del vendedor

Para Thompson (2006) un perfil de vendedor describe un conjunto de caracteristicas que
debe poseer un vendedor, el cual le permitird ser un digno representante de la

organizacion que alcanzara con facilidad los objetivos establecidos en el area de ventas.
El perfil del vendedor debe contener:

e Actitudes
e Habilidades

e Conocimientos

2.2.1.7 Lamarca

Para Villanueva y Toro (2017) la marca es: “aquella identificacion que, en la mente de
los consumidores, representa un producto (0 conjunto de productos) o un servicio (0

conjunto de ellos) con unas caracteristicas diferenciales” (p. 125).

Olle y Riu (2009) definen a la marca como un:

“portafolio de significados, una serie de ideas (positivas y negativas) que se
vinculan a nuestra oferta. La percepcion del producto o servicio, nuestra
comunicacion, el nivel de precio, la presencia en el canal y hasta nuestro
packaging son factores que influyen en la generacién de significados. La marca
es el recipiente que los aglutina y con lo que constituye una oferta Unica para el
consumidor. Algunos de estos significados forman parte de la esencia de nuestra
marca y se mantendran a lo largo del tiempo, otros son significados mas tacticos
que se pueden ir modificando para mantener la marca actualizada y en constante

sintonia.” (p. 128)
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La marca es un conjunto de ideas o percepciones que tiene el consumidor ante un producto
0 servicio, las cuales inciden al momento de la compra. También la marca representa el
grado de posicionamiento que tiene un producto o servicio dentro de la mente del

consumidor.

2.2.2 Andlisis estratégico

Matriz Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. (FODA)

Para Garcia (2014) la matriz FODA analiza: “las amenazas a las que entendemos que
pueda llegar a estar sometido el centro en el futuro, asi como las oportunidades que se le
pueden presentar. Se combinan éstas con la identificacion de las debilidades y fortalezas

existentes en el centro que pueden condicionar la estrategia a seguir” (p. 111).

Segun Cariola (2009) el analisis FODA es “una valiosa herramienta que permitira generar
diferentes alternativas estratégicas, teniendo en cuenta la actual situacion de la empresa 'y

Su entorno, haciendo a su vez un analisis externo e interno” (p. 97).

El analisis de la matriz FODA, permite identificar aquellas fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que alguna empresa tiene en su entorno. Esta herramienta es muy
importante pues permite diagnosticar la situacion actual y real de la organizacion desde
una visién interna (fortalezas y debilidades) y una vision externa (oportunidades y
amenazas). Este tipo de diagnosticos es muy importante pues simplifica la toma de

decisiones empresariales.

Politico, Economico, Sacial, Tecnologico y Competitivo (PESTEC).
Segun Parada (2015) el analisis PESTEC es una herramienta del tipo estratégico que
permite definir el contexto de una empresa mediante el analisis de una serie de factores

externos. Dichos factores son:

e Politico
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e Econdmico
e Social
e Tecnoldgico

e Competitivo

Para Martin (2017) este tipo de analisis ayuda a la investigacion y es muy Gtil al momento
de definir el entorno de las empresas; dicho analisis cae sobre 5 factores, cuyas iniciales
son las que dan el nombre de esta estrategia: politico, econémico social, tecnolégico y

competitivo.

El andlisis PESTEC es una herramienta estratégica que permite analizar el ambiente
externo que rodea a una empresa; lo que ayuda a prevenir tendencias y de esta manera la
organizacion adaptarse de mejor manera al cambio. Dicho analisis se basa en 5 factores:

politico, econdmico, social, tecnoldgico y competitivo.

CuatroFuerzas de Porter
Para Porter (1979), este andlisis permite conocer el grado de competitividad que tiene una
organizacion frente al entorno en que desarrolla sus actividades. Este analisis se basa en

5 fuerzas que considera que existen en toda industria:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores.
2. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.
3. Poder de negociacién de los proveedores.

4. Poder de negociacion de los consumidores.

Matriz Perfil de Capacidad Interna (PCI)
Para Serna (2000) es una herramienta que se utiliza para evaluar factores internos de una

organizacion, como son sus fortalezas y debilidades. Este tipo de diagnostico permite
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involucrar todos los elementos que intervienen en el funcionamiento de dicha empresa.

Se basa en 7 categorias:

e Administracion-gerencia

e Marketing y ventas

e Operacion y logistica

e Finanzasy contabilidad

e Recursos humanos

e Sistemas de informacion y comunicaciones

e Tecnologia, investigacién y desarrollo

Segun Chiavenato (1995) la matriz PCI es el medio por el cual se puede analizar evaluar
factores como fortaleza y debilidades de una organizacidn; es decir factores que ocurren
dentro de la empresa. Mediante esta evaluacion se puede realizar un diagnostico
estratégico que involucra todas las categorias de capacidad que contiene dicha

organizacion:

e Recursos humanos

e Recursos materiales

¢ Recursos financieros
e Recursos tecnoldgicos
e Proceso general

Procesos sustantivos

La Matriz Perfil de Capacidad Interna es una herramienta que permite realizar un
diagndstico interno de las fortalezas y amenazas de una organizacion; con el cual se podra
obtener un diagnostico estratégico que incidird de manera positiva al momento de la

realizacion de estrategias. Dicho diagnostico se basa en 7 areas:
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e Administracion-gerencia

e Marketing y ventas

e Operacion y logistica

e Finanzasy contabilidad

e Recursos humanos

e Sistemas de informacion y comunicaciones

e Tecnologia, investigacion y desarrollo

Matriz de Evaluacion del Factor Externo (MEFE)

Para Metzger y Donaire (2007) la matriz de factores externos busca identificar y evaluar
tendencias y factores que la empresa no tiene control sobre estos. En esta matriz se
enlistan oportunidades y amenazas del entorno y se le otorga un valor a cada una, de esta

manera se determina la importancia de dichos factores.

Matriz de Evaluacion del Factor Interno (MEFI)
Para Metzger y Donaire (2007) la matriz de factores internos resume y evalUa las fortaleza
y debilidades méas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio, se le otorga

un valor a cada uno, de esta manera se determina la importancia de dichos factores.



CAPITULO 1l

METODOLOGIA

3.1 Enfoque de la investigacion

El enfoque que se realiza en el desarrollo de la presente investigacion es cualitativo y
cuantitativo porque es necesario identificar las necesidades, deseos, inquietudes y
requerimientos que tienen los clientes de la empresa Tecnimag para cuantificarlos
estadistica y porcentualmente cuyos resultados permiten desarrollar la propuesta de

solucidn.

3.2 Modalidad de la investigacion

3.2.1 Investigacion de campo

Se lo ejecuta en el mismo lugar de los hechos; es decir en la empresa Tecnimag a fuentes
primarias constituidas por los productores de jean de la ciudad de Pelileo; y a fuentes

secundarias basadas en estadisticas, datos, registros, entre otros.

3.2.2 Investigacion bibliografica

El desarrollo del proyecto se fundamenta en los postulados emitidos por profesionales,
autores de articulos cientificos y libros relacionados con Direccion Comercial, Marketing,

servicio al cliente, ventas, merchandising, negociacion, entre otros.

3.3 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es descriptivo porque permite observar sin sesgar la realidad, el
comportamiento, realidades y necesidades que tiene el cliente que visita la empresa

Tecnimag para describirlo, interpretarlo y por ende satisfacer sus requerimientos.
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En el trabajo de campo realizado para recopilar informacion y confirmar la problematica

se utiliza como instrumentos:

1. La encuesta dirigida a un segmento representativo de productores de jean de la

ciudad de Pelileo considerados como clientes actuales y potenciales a quienes se

les aplica un listado de preguntas; la encuesta es validada con el estadistico Alfa

de Cronbach que arrojé un resultado de 0.83.

2. La entrevista como un conversatorio que permita identificar las fortaleza,

debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la empresa en un cuestionario

dirigida a la Ing. Elina Belduma (ver 3.1)

Tabla 3.1 Entrevista dirigida

Nombre

Cargo

Ing. Elina Belduma

Gerente de la empresa Tecnimag

3.5 Poblacion y muestra

3.5.1. Poblaciéon

Fuente: Elaboracion propia

El universo total considerado para esta investigacion son el total de productores grandes,

pequefios y medianos de jean de la ciudad de Pelileo; los mismos que segun la base de

datos que dispone el Ministerio de Industrias y Productividad (MIPRO) son:

Productores Cantidad
Grandes 36
Medianos 184
Pequefio 347
Total 567

Fuente: Elaboracion propia
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3.5.2 Muestra

Determinacion de la Muestra

Datos
n = Tamafio de la muestra;
e = Error de muestreo 0.05 (5%);
Z = Nivel de confiabilidad 95% /100 = 0.95/2 Z = 1.96;
P = Probabilidad de ocurrencia 0.5;
Q = Probabilidad de no ocurrencial - 0.5=0.5;

N = 567

~ (1,96)2(567)(0,503(0,5)
~ (567 — 1)(0,05)% + (1,96)%(0,50)(0,50)

n

n =229

Una vez identificados los sujetos a ser investigado; a continuacién, se procede con la

aplicacion del cuestionario tanto para la entrevista como para la encuesta
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Entrevista

Nombre: Ing. Elina Belduma

Cargo: Administradora de la empresa Tecnimag

Objetivo: Identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la
empresa Tecnimag como comercializadora de maquinas y repuestos para la confeccion

de prendas de vestir en jean de Pelileo y contribuir con la gestion empresarial

1. .Cuénto tiempo tiene en el mercado comercializando maquinas y repuestos

para la confeccion de prendas de vestir en jean de Pelileo?

25 afos

2. ¢Su toma de decisiones se basa en el dia a dia, en la experiencia o cuenta con

alguna planificacion estratégica?

Las decisiones son tomadas de acuerdo a la situacion politica social del entorno y en

base a la experiencia

3. ¢Me podria decir si le teme a la competencia?

No, porque antes de mirar a la competencia primero miro que tan competente soy

como empresa en cuanto a calidad productor, precio y la calidad del servicio.

4. ¢ A su criterio cual es la mayor fortaleza que tiene la empresa Tecnimag?

Una seria la imagen corporativa que ha tenido la empresa durante su trayectoria

durante 23 afios en el mercado de Pelileo
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5. ¢ Indique cual es la proyeccion a futuro de la empresa?

Buscar nuevas vitrinas a nivel nacional para dar a conocer nuestro producto

6. Sefale si le teme a los cambios

No, el cambio es importante en cada empresa pues en este mundo globalizado en el

gue vivimos si no innovamos, el mercado nos saca del juego.

7. ¢ Desarrolla estrategias para atraer, cautivar y retener a sus clientes?

No, en este momento

8. ¢Realiza el servicio post venta?

No

9. lleva algun registro o control de sus clientes?

No

10. ¢ Esta obligado a llevar contabilidad?

Si

11. ¢ Le gustaria contar con una herramienta de gestion administrativa, que le

ayude a fortalecer sus decisiones gerenciales?

Si



ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
1. Cuando Ud. requiere de repuestos 0 maquinas para la confeccion de

prendas de vestir en jean; sefiale cual es la empresa de su preferencia:

CAPITULO IV

Tabla N° 4.1 Preferencia de empresa

Opciodn Empresa Frecuencia |Porcentaje

1 Tecnimaq 44 19%

2 DICA 62 27%

3 Almacenes Brothe r 57 25%

4 Almacenes Solis 48 21%

5 Almacenes Ramos 16 7%

6 Otra 2 1%
Total 229 100%

Analisis e interpretacion

Segun las encuestas realizadas, se puede observar como el primer lugar de preferencia
para comprar repuestos 0 maquinas de coser es el establecimiento DICA; seguido de los
establecimientos Brother y Solis. La empresa Tecnimaq se encuentra en el cuarto lugar,

por lo que se debe tomar medidas para abarcar un porcentaje mayor del mercado de

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

confeccionistas en jean de Pelileo.

[¥8)
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2. Sefale que tipo de repuestos y con qué frecuencia Ud. compra

Tabla N° 4.2 Repuestos y frecuencia de compra

Opcién /Fl?::luceurlugi a Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Total
1 Aceite 0% 0% 0% 80% 20% 100%
Agujas 75% 25% 0% 0% 0% 100%
3 Bandas 0% 0% 0% 93% 7% 100%
4 Bobina 0% 0% 56% 25% 19% 100%
5 Carretel 0% 0% 87% 12% 1% 100%
6 Dientes 0% 0% 0% 7% 93% 100%
7 Garfio 0% 0% 0% 0% 100% 100%
8 Looper 0% 0% 0% 69% 31% 100%
9 Pie guia 0% 52% 36% 12% 0% 100%
10 Planchas 0% 0% 24% 61% 15% 100%
11 Tornillo de aguja 0% 36% 25% 27% 12% 100%

12 Cuchillade
cortadora 25% 53% 12% 0% 0% 100%

13 Cuchilla de
owerlock 0% 0% 2% 63% 35% 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

Los repuestos que compran semanalmente los confeccionistas de prendas de vestir en jean
son: agujas para maquina de coser; los repuestos que mas compran mensualmente son:
pie guia y cuchillas de cortadora vertical. Trimestralmente los repuestos que consumen
los confeccionistas en jean son: bobinas y carreteles. Semestralmente: aceite, bandas,
loopers y planchas son los repuestos que mayor ponderacion tuvieron. Anualmente se

consumen repuestos como: garfios y dientes pues son muy resistentes al trabajo.



35

3. ldentifigue que tipo de maquinas para la confeccion de prendas de vestir en
jeans y con qué frecuencia Ud. compra

Tabla N° 4.3 Tipo de maquinas para la confeccion de prendas de vestir en
jean compra

Articulo Semestral Anual Total
Atracadora 0% 100% 100%
Cerradora 0% 100% 100%
Cortadora vertical 0% 100% 100%
Doble aguja 2% 98% 100%
Empretinadora 0% 100% 100%
Ojaladora 0% 100% 100%
Owerlock 3% 97% 100%
Plancha a vapor 26% 74% 100%
Recta 8% 92% 100%
Recubridora 0% 100% 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

Segun los encuestados, las maquinas de coser que se adquieren con mayor frecuencia son:
maquina doble aguja, maquina de costura recta, maquina overlock y planchas de vapor
industrial. El resto de maquinarias al tener un alto valor adquisitivo se adquieren

anualmente o mas

Identifique ¢cual es la marca de su preferencia cuando compra maquinaria para

la confeccion de prendas de vestir en jean?

Tabla N° 4.4 Marca de preferencia en maquinaria para la confeccion

Marca de ] )
preferencia Frecuencia | Porcentaje
BROTHER 55 24%

JONTEX 39 17%

JUKI 62 27%

PEGASUS 34 15%

SINGER 5 204

SIRUBA 27 12%

SMART 5 204

Otra 2 1%
Total 229 100%




Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

La mayor parte de los confeccionistas encuestados al momento de adquirir maquinas de
coser tienen gran preferencia por la marca Juki, después esta la marca Brother. En tercer
lugar, estd la marca Jontex y en cuarto lugar Pegasus. La empresa Tecnimag cuenta con

una marca propia de maquinas de coser; SMART la cual cuenta con un porcentaje minimo

de las marcas encuestadas.

4. En la compra de repuestos sefiale que tipo de procedencia Ud. prefiere

Tabla N° 4.5 Procedencia de repuestos

Procedenciade . .
Frecuencia | Porcentaje

Repuestos
Japones 110 48%
Taiwanés 66 29%
Chino 23 10%
Generico 30 13%
Total 229 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Analisis e interpretacion

La mayoria de los productores de prendas de vestir en jean prefieren consumir repuestos

de procedencia japonesa por su calidad y duracion, seguido estan los repuestos que

provienen del Taiwan y por Gltimo repuestos chinos.

5. Priorice en orden de importancia del 1 al 9 (1= mayor 9=menor) el atributo

que Ud. prefiere cuando compra repuestos 0 maquinaria para la confeccion

de prendas de vestir en jean.
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Tabla N° 4.6 Atributos de preferencia al momento de comprar

Atributo de . .
preferencia Frecuencia | Porcentaje
Precio 73 32%
Servicio 27 12%
Calidad 32 14%
Ubicacién 2 1%
Variedad 7 3%
Promociones 25 11%
Facilidad de pago 44 19%
Garantia 14 6%
Asesoramiento 5 2%
Total 229 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

El atributo que mas les importa a los productores de prendas de vestir en jean es el
precio, seguido de la facilidad de pago. La calidad y las promociones son los atributos
que les sigue. Por lo que hay que tomar en cuenta al precio y a la facilidad de pago como

oportunidades en el mercado textil.

6. Califique el atributo que la empresa Tecnimagq le brinda cuando compra
repuestos 0 maquinaria para la confeccién de prendas de vestir en jean

Tabla N° 4.7 Atributos de la empresa Tecnimaq

Atributo Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Total
Precio 0% 32% 68% 0% 100%
Servicio 8% 27% 65% 0% | 100%
Calidad 3% 24% 73% 0% | 100%
Ubicacion 0% 92% 8% 0% | 100%
Variedad 12% 42% 46% 0% | 100%
Promociones 0% 0% 0% 100% | 100%
Facilidad de pago 0% 0% 97% 3% | 100%
Garantia 7% 61% 24% 8% | 100%
Asesoramiento 10% 42% 36% 12% | 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)
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Andlisis e interpretacion

Los atributos de la empresa Tecnimagq calificados por los productores de prendas de vestir
en jean no son nada satisfactorios, pues tanto: precio, servicio, calidad, facilidad de pago
caen en la calificacién regular. Al no haber ningln tipo de promociones en la empresa
Tecnimag, este atributo cae en la calificacién mala. La empresa Tecnimag debe mejorar

estos atributos para una mayor satisfaccion por parte de sus clientes.

7. Seleccione la forma de pago que Ud. prefiere cuando compra en la empresa
Tecnimag

Tabla N° 4.8 Forma de pago de preferencia

Forma de pago Frecuencia | Porcentaje
Al contado 5 2%
Creédito a 30 dias 0 0%
Crédito a 60 dias 178 78%
Tarjeta de crédito 14 6%
Cheques post fechados 32 14%
Total 229 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

La forma de pago que mas prefieren los confeccionistas de prendas de vestir en jean es
a crédito 60 dias, despues esta pago con cheques; tan solo un pequefio porcentaje prefiere
pagar de contado. La empresa Tecnimag debe atender estas sugerencias de forma de pago

e implementarlas.

8. Califique la politica de precios que tiene la empresa Tecnimaq

Tabla N° 4.9 Politica de precios de la empresa Techimagq

Item Muy Bueno Bueno Regular Malo Total
Maquinaria 0% 26% 67% 7% 100%
Repuestos 0% 6% 58% 36% 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)
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Andlisis e interpretacion

Los precios que tiene laempresa Tecnimaq en repuestos y maquinaria son regulares. Este

es un criterio muy delicado; pues de este depende si una venta se ejecuta o no por lo que

se fijaran precios acordes al mercado.

9. Determine cual es el medio publicitario de su preferencia:

Tabla N° 4.10 Medio publicitario de preferencia

Medio publicitario | Frecuencia | Porcentaje
Radio 78 34%
Prensa escrita 28 12%
Redes sociales 121 53%
Otro 2 1%
Total 229 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

Las redes sociales son el medio publicitario que mayor ponderacion obtuvo; los
productores de prendas de vestir en jean afirman que prefieren este medio, seguido esta
la radio y por ultimo la prensa escrita. La empresa Tecnimag al momento de realizar una
campafia publicitaria deberia ejecutarla en medios como redes sociales o radio pues son

los mas preferidos.

10. Elija cual es la promocion que Ud. prefiere cuando adquiere repuestos o
maquinaria para la confeccion de prendas de vestir en jean

Tabla N° 4.11 Promociones de preferencia

Promocion de preferencia Frecuencia | Porcentaje
Rifas- sorteos 7 3%
Descuentos 151 66%
Regalos 71 31%
Total 229 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)
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Andlisis e interpretacion

Los descuentos son la promocion que mas prefieren los confeccionistas de prendas de
vestir en jean, despueés prefieren regalos y tan solo una minoria rifas y sorteos. La empresa

Tecnimaq deberia aplicar descuentos y bridar regalos acordes al tipo de transaccion.

11. Cuando Ud. ingresa a la empresa Tecnimag, califique cual es el elemento
que mayor impacto le causa

Tabla N° 4.12 Elementos de mayor impacto en la empresa Tecnimaq

Elemento de impacto Muy Bueno | Bueno |Regular | Malo| Total
Iluminacion 0% 64% 19% | 17% | 100%
Ambientes amplios y acogedores 0% 8% 64% | 28% | 100%
Ordeny limpieza 0% 70% 26% 4% | 100%
Exhividores-perchas y vitrinas 2% 0% 88% | 10% | 100%
Mdsica de ambientacion 0% 0% 9% 91% | 100%
Arquitectura interna 0% 6% 8% 86% | 100%
Fachada exterior 0% 12% 13% | 75% | 100%
Rotulo-sefialeticay letreros 0% 12% 79% 9% | 100%

Elaborado por: Christian Almeida (2017)

Andlisis e interpretacion

Los elementos que mas impactan a los productores de prendas de vestir en jean al
momento de realizar su compra en la empresa Techimag no obtuvieron una calificacion
adecuada. Por lo que hay que mejorar estos elementos como iluminacion, ambientes
amplios y acogedores, exhibidores y vitrinas, arquitectura interna, facha exterior y

rotulos; para una mayor satisfaccién al momento de realizar una compra.

Con los resultados obtenidos a continuacion se recomienda poner en préactica la

siguiente propuesta de solucion.



CAPITULOV

PROPUESTA DE SOLUCION

5.1 Tema

La Direccion Comercial como herramienta estratégica en la gestion empresarial.

5.2 Resumen Ejecutivo

La empresa Tecnimaq fue fundada en el Cantdn Pelileo hace 23 afios; el 22 de julio de
1994. En un inicio dicha empresa se dedicaba a la comercializacion de méaquinas de coser
usadas, siendo uno de los primeros establecimientos en la ciudad de Pelileo que ofrecia
este tipo de productos. Al pasar de los afios se han implementado nuevas lineas de

productos como: maquinas de coser nuevas y repuestos.

Esta empresa es considerada como una de las mas antiguas en la ciudad de Pelileo; cuenta
con un gerente el cual también es el propietario del mismo. Actualmente esta organizacion
comercial atraviesa una disminucion en el volumen de ventas y a su vez una disminucion
en el mercado debido a la competencia que dicha empresa tiene actualmente. Es por esto,

que se plantea un plan de Direccion Comercial compuesto por:

e Analisis estratégico

e Analisis de la situacién actual de la empresa

e Objetivos del Plan de Direccion Comercial

e Las estrategias en las diferentes areas que abarca la Direccion Comercial,
e El plan de accion

e El presupuesto para la implementacion del Plan de Direccion Comercial.
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5.3 Objetivos

5.3.1 Objetivo General
Construir las herramientas que sustenten el plan de Direccién Comercial

5.3.2 Objetivos especificos

1. Desarrollar analisis estratégico

N

Desarrollar estrategias relacionadas con el marketing mix y merchandising
3. Desarrollar un perfil de ventas
4. Desarrollar el modelo CANVAS como estrategias de negociacion

5. Establecer un presupuesto

5.4 Analisis estratégico

El analisis estratégico recolecta y analiza datos que estan vinculados al entorno que rodea
a la organizacion y a los recursos con los cuales esta cuenta; el objetivo de este analisis
es conocer la posicién de la empresa ante su reto estratégico y debe iniciar desde la esencia

de la empresa establecida en la mision y vision.

5.4.1Visién

La vision tiene que ver con la imagen que la empresa se plantea a largo plazo; para esto
se respondera a seis preguntas cuyas respuestas serviran para establecer una vision acorde

a las caracteristicas de la organizacion. Ver tabla N° 5.1

5.4.2 Mision

Es la razén de ser de la empresa; esta razén esta enfocada en el presente; es decir lo que
hace la organizacion en este momento; para esto se debe responder a cuatro preguntas

claves cuyas respuestas serviran para formar una mision coherente. Ver tabla N° 5.2
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5.4.3 Principios

Se refiere al ADN de la cultura corporativa y de la organizacién; se recomienda un
méaximo de 7 y un minimo de 4 principios, de esta manera se tiene un enfoque claro de la

empresa. Ver tabla N° 5.3

Tabla N° 5.1 Matriz de vision de la empresa Tecnimaq

7m4'lm0

de la mano con la tecnologia...
MAQUINAS DE COSER Y BORDAR

Definida en un hotizonte de tiempo que|Al 2020
permita los cambios

¢Cuél es la imagen futura que queremos|Reconocida y referente
proyectar de nuestra empresa?

¢Cuales son nuestros deseos o|Partiendo de calidad y precios competitivos acordes al mercado
aspiraciones?

Proyectada a un alcance geografico Tungurahua
¢Hacia donde nos dirigimos (empresarial)]Lograr la eficiencia y la competitividad

¢Hacia donde nos dirigimos (mercado)? |Hacia una participacion importante de mercado.

Al 2020 ser una empresa reconocida y referente en el mercado
textil de Tungurahua en la comercializacién de maquinas, repuestos
y accesorios dirigidos a la confeccidn de prendas de vestir en jean;
diferencidndose por la calidad y precios en sus productos;
procurando la eficiencia y competitividad, alcanzando una
importante participacion en el mercado.

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.5 Situacion Actual

Para el analisis de situacion actual de la empresa Tecnimaq se tiene en cuenta el Canton
Pelileo, pues es en esta zona de donde proviene la mayoria de sus clientes, asi como la
estructura organizacional y las encuestas realizadas a los clientes internos como externos

de la organizacion.
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Tabla N° 5.2 Matriz de misién de la empresa Tecnimagq

7””’”‘0

de la mano con la tecnologia...
MAQUINAS DE COSER Y BORDAR

¢ Quiénes somos? = identidad Tecnimaq

¢ Qué buscamos? = propobsito Comercializa productos de calidad
Ofrecer stock completo

Satisfacer necesidades a tiempo
Brindar precios competitivos

¢Por qué lo hacemos? = valores - principios -
ética Honestidad - Competitividad - Profesionalismo - Buen servicio.

¢Para quiénes trabajamos? = cliente Clientes internos y externos

Tecnimag es una empresa que comercializa productos de calidad,
ofreciendo un stock completo; satisfaciendo las necesidades del
consumidor a tiempo a precios competitivos en base a la
honestidad, competitividad, profesionalismo y buen servicio
ofrecido a clientes internos y externos

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.5.1 Factores competitivos de la Industria

En un mercado de cambios abismantes es indispensable contar con una herramienta que
permita analizar el entorno competitivo en el cual estd inmerso una organizacion, este es

el caso de las cinco fuerzas de Michael Porter.
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» Rivalidad y Competencia del mercado:

Tabla N° 5.3 Matriz principios de la empresa Tecnimaq

VALORES Y PRINCIPIOS ORGANIZACIONALES

VALORES Honestidad

PROPOSITO Comercializa productos de calidad

VALORES Profesionalismo

PROPOSITO Satisfacer necesidades a tiempo y ofrecer un stock completo ]
VALORES Competitividad

PROPOSITO Brinda productos de calidad a precios bajos en el mercado

VALORES Buen servicio

PROPOSITO Incentivar al talento humano s para brindar un buen servicio al cliente

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

La competencia que ha aparecido con el pasar de los afios y que afecta a la empresa
Tecnimag es elevada. Debido a que Pelileo es un canton donde la produccion de jeans es
elevada, nuevos establecimientos comerciales aparecen y ofertan sus productos a un

precio desleal con tal de abarcar cada vez més clientes.
Los establecimientos comerciales que perjudican a la empresa Tecnimaqg son:

e Almacenes Cesar Aguayo
e  Tecnimaquinas

e  Almacenes Brother

e  Almacenes Ramos

e  Almacén Solis

» Amenaza de nuevos competidores:

En la actualidad no hay ninguna entidad que controle el ingreso de nuevos competidores
en el mercado. A pesar que la actual situacién econdmica por la que atraviesa el pais aun
es preocupante, esto no es impedimento para las personas que quieren iniciar un negocio
en esta rama. Por esta razon es que la empresa Tecnimaq debe estar preparada con barreras

que con las que pueda mantener y aumentar su volumen de ventas.
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» Poder de negociacion de los proveedores

La empresa Tecnimaq cuanta con un alto poder de negociacién con respecto a sus
proveedores, esto se debe a que los productos que la organizacion oferta son importados
directamente desde paises como China y Taiwan; esto permite que la empresa importe
productos de alta calidad en base a las caracteristicas que esta necesite; y los precios que

ofertan sus productos tienen mucha diferencia con las importadoras locales.

» Poder negociacion de los clientes

El poder de negociacién de la empresa Tecnimaq con sus clientes es baja, pues existe una
elevada competencia que ofertan productos similares y el consumidor es quien toma la

decision de donde adquirir sus productos.

» Amenazas y productos sustitutos:

Debido a que no hay normativas o restricciones al momento de introducir nuevos
productos en el mercado, la amenaza de productos sustitutos es alta, pues cualquier

empresa pueda ofertar libremente cualquier tipo de productos sustitutos.

5.5.2 Analisis PESTEC

El analisis PESTEC es una herramienta muy acertada al momento de realizar un analisis
en base al entorno que rodea a la empresa. Los elementos que se toman en cuenta esta
matriz son las oportunidades y amenazas que rodean a la empresa; con los cuales
permitirdn posteriormente establecer el FODA,; esta herramienta ayuda a analizar de

mejor manera las oportunidades y amenazas de la empresa.

Los factores que se analizan en esta matriz son: politico, social, econémico, social,

tecnoldgico y competitivo; y se los evallan segun la importancia y el impacto que tienen
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para la empresa; la calificacion que se les da puede ser: alto, medio y bajo como se ve en

la tabla N° 5.4
5.5.3 Matriz PCI

La matriz PCI es la encargada de realizar un analisis interno; se basa en siete factores; los
cuales evallan la situacion actual relacionada a las fortalezas y debilidades de la empresa.
Se mide el impacto es una escala de: alto, medio y bajo. Las areas que analiza esta
herramienta dentro de la empresa son: administracién, marketing y ventas, operaciones y
logistica, finanzas y contabilidad, recursos humanos, sistema de informacién y

comunicaciones, tecnologia- investigacion y desarrollo. Ver tabla N° 5.5
5.5.4 Matriz FODA

La matriz FODA es una herramienta estratégic, la cual ayuda a realizar un analisis interno
de la empresa y se basa en: fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. En esta
matriz se encuentran los factores que mayor impacto tuvieron en la matriz PESCTEC y
PCI, donde se enfrentan para aprovechar los factores positivos y disminuir con negativos

con el fin de alcanzar los objetivos establecidos. Ver tabla N° 5.6
5.5.5 Matriz EFE

La matriz EFE valora la informacién relevante recolectada por la matriz PESTEC,
dandole valores con la finalidad de medirlas y determinar el grado de importancia. A cada
oportunidad y amenaza se le asigna un peso que va desde 0.01 hasta 1, la sumatoria de
estas no debe sobrepasar el valor de uno, después se les asigna un porcentaje y por tltimo

se les da un valor de 1, 2,3 0 4; para las oportunidades 3y 4 y para las amenazas 1y 2,
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Factor Politico Tipo Oportunidad Amenaza Impacto
| Alto - Medio| - Bajo | - Alto Medio - Bajo | - Alto |-¥| Medio ~ Bajo | -
1 [Inestabilidad politica Fac.Pol. X X
2 |Insentivos gubernamentales a consumir lo nuestro Fac.Pol. X X
Factor Econémico Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 [Apoyo de instituciones financieras a las PYMES Fac.Eco. X X
4 |Aumento en importaciones del sector textil Fac.Eco. X X
Factor Social Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 [Influencia de las tendencias Fac. Soc. X X
2 [Incremento de la poblacién- demanda Fac. Soc. X X
3 [Predisposicion al cambio Fac. Soc. X X
Factor Tecnoldgico Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Globalizacién de la informacion Fac. Tec. X X
2 [Comercio electrénico Fac. Tec. X X
Factor Competitivo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Competencia desleal Fac. Com. X X
2 [Falsificacion en productos Fac. Com. X X
3 [Competencia agresiva Fac. Com. X X
4 |Marcas sustitutas Fac. Com. X X
5 [Posicionamiento de marcas Fac. Com. X X
6 |Excelente vias de acceso y distribucion Fac. Com. X X

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
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Administracién-Gerencia Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
~| Alto,~| Medio | Bajo ~| Alto~| Medio|~| Bajo ~| Alto~| Medio ~| Bajo ~
1 [Conocimientos administrativos Cap. Dir. X X
2 |Débil identidad empresarial Cap. Dir. X X
3 |Inexistencia de estudio de mercado para detectar necesidades| Cap. Dir. X X
4 |Importador directo de maquinaria y repuestos Cap. Dir. X X
5 |Expericiencia de 23 afios en el mercado Cap. Dir. X X
. Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
Marketing y Ventas Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Amplio stock de repuestos Cap. Ven. X X
2 |Limitado control de inventarios Cap. Ven. X X
3 |Segmentacion indefinida de mercado Cap. Ven. X X
4 |Restringida publicidad Cap. Ven. X X
5 |Clientes insatisfechos Cap. Ven. X X
Operaciones y Logistica Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Desorganizacion de stock Cap. Log. X X
2 |Subutilizacion de los espacios Cap. Log. X X
3 |Ubicacién geografica estratégica Cap. Log. X X

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracién propia.
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Finanzas y Contabilidad Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 [Solvencia y capacidad de endeudamiento Cap. Fin. X X
2 |Control contable Cap. Fin. X X
3 |Infraestructura propia Cap. Fin. X X
4 |Amplias intalaciones Cap. Fin. X X
RecUrsos HUManos Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Experiencia en el area Cap. T.H. X X X
2 |Grado de pertenencia Cap. T.H. X X
3 |Estabilidad laboral Cap. T.H. X X
Sistemas de Informacion y Comunicaciones TIPO F ortaleza Debilidad Impacto
Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 |Aplicacion de sistema de informacién Cap. Sic. X X
2 |Informacion para la toma de desiciones Cap. Sic. X X
Tecnologia, Investigacion y Desarrollo Tipo F ortaleza Debilidad Impacto
' Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo Alto Medio Bajo
1 [Investigacion y desarrollo para incorporar tecnologias Cap. Tec. X X
2 |Nivel de maquinaria/tecnologia utilizada en la comercializacid| Cap. Tec. X X

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.



Tabla N° 5.6 Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
F1 |Amplias intalaciones O1 |Apoyo de instituciones financieras a las PYMES
F2 |Amplio stock de repuestos 02 |Aumento en importaciones del sector textil
F4 |Experciencia de 23 afios en el mercado 03 |Comercio electronico
F5 |Importador directo de maquinaria y repuestos 04 |Excelente vias de acceso y distribucion
F6 |Infraestructura propia 05 |Globalizacion de la informacién
F7 |Solvencia y capacidad de endeudamiento 06 |Incremento de la poblacion- demanda
Fg |Ubicacion geografica estratégica 07 |Influencia de las tendencias
08 |Innovacién y cambios tecnologicos
09 |Insentivo gubernamental a consumir lo nuestro
010 |Predisposocion al cambio
Debilidades Amenazas
D1 |Clientes insatisfechos Al |Competencia agresiva
D2 |Debil identidad empresarial A2 |Competencia desleal
D3 | Desorganizacion de stock A3 |Falsificacion en productos
D4 |Inexsistencia de estudio de mercado para detectar necesidades A4 |Inestabilidad econdmica, politica
D5 |limitado control de inventarios A5 |Marca sustitutas
D6 |Restringida publicidad A6 |Posicionamiento de marcas
D7 |segmentacién indefinida de mercado
D8 |subutilizacién de los espacios

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

51

esto se determina segun el grado de importancia con el que estos factores afectan a la empresa.

Interpretacion de los resultados

Como el valor ponderado de las oportunidades es 2,25 y el de las amenazas es 0.41; se puede

concluir que el resultado de las oportunidades es mayor al de las amenazas; por lo que el

ambiente externo es favorable para la empresa. Ver tabla N° 5.7

5.5.6 Matriz EFI

La matriz EFI valora la informacion relevante recolectada por la matriz PCI, dandole valores

con la finalidad de medirlas y determinar el grado de importancia. A cada fortaleza y debilidad

se le asigna un peso que va desde 0.01 hasta 1, la sumatoria de estas no debe sobrepasar el valor

de uno, después se les asigna un porcentaje y por Ultimo se les da un valor de 1, 2,3 0 4; para

las fortalezas 3y 4y para las debilidades 1y 2, esto se determina segun el grado de importancia

con el que estos factores afectan a la empresa.



Tabla N° 5.7 MEFE

OPORTUNIDADES PESO PESO % [VALOR |PONDERACIOI
Apoyo de instituciones financieras a las PYMES 0.08 8% 0.32
Aumento en importaciones del sector textil 0.07 7% 0.28
Comercio electrénico 0.06 6% 0.18
Excelente vias de acceso y distribucion 0.06 6% 018
Globalizacion de la informacion 0.05 5% 0.15
Incremento de la poblacién- demanda 0.05 5% 02
Influencia de las tendencias 0.05 5% 0.2
L . . 0.06 6% 0.18
Innovacién y cambios tecnologicos
Insentivo gubernamental a consumir lo nuestro 0.08 8% 0.32
Predisposocion al cambio 0.06 6% 0.24
PARCIAL 0.62 62% 2.25
AMENAZAS PESO VALOR PODERACION
Competencia desleal 0.08 8% 0.08
Falsificacién en productos 0.05 5% 0.05
Inestabilidad econdmica, politica 0.06 6% 0.06
Marca sustitutas 0.08 8% 0.16
Posicionamiento de marcas 0.06 6% 0.06
PARCIAL 0.33 33% 0.41
TOTAL 1.0 100% 2.66

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

Interpretacion de los resultados

El resultado ponderado de los totales fue 2.66 y este valor es mayor al promedio que es 2.5, lo

52

cual indica que esta empresa tiene con una posicion interna fuerte. Por otra parte, como el valor

ponderado de las fortalezas es 1.9 y el de las amenazas es 0.71; se puede concluir que el

resultado de las fortalezas es mayor al de las debilidades; por lo que el ambiente externo es

favorable para la empresa. Ver tabla N° 5.8

5.5.7 Matriz Fortalezas-Oportunidades (FO)

Esta matriz tiene como objetivo enfrentar y entrelazar las fortalezas y amenazas; para establecer

estrategias donde se aprovechan las fortalezas para disminuir el impacto de las amenazas del

exterior; también se toma en cuenta el grado de importancia de estas
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Tabla N° 5.8 MEFI

Fortalezas Peso % VALOR Ponderacién
Amplias intalaciones 0.06 6% 3 0.18
Amplio stock de repuestos 0.08 8% 4 0.32
Competencia agresiva 0.06 6% 4 0.24
Experciencia de 23 afios en el mercado 0.06 6% 3 0.18
(o)
Importador directo de maquinaria y repuestos 0.08 8% 4 0.32
Infraestructura propia 0.06 6% 4 0.24
Solvencia y capacidad de endeudamiento 0.06 6% 4 0.24
Ubicacion geografica estratégica 0.06 6% 3 0.18
PARCIAL| 0.52 52% 19
Debilades Peso % VALOR Ponderacion

Clientes insatisfechos 0.09 9% 1 0.09
Debil identidad empresarial 0.05 5% 1 0.05
Desorganizacion de stock 0.05 5% 1 0.05
Inexsistencia de estudio de mercado para detectar necesidades 0.08 8% 2 0.16
limitado control de inventarios 0.05 5% 2 0.1
Restringida publicidad 0.05 5% 2 0.1
Segmentacion indefinida de mercado 0.05 5% 2 0.1
Subutilizacién de los espacios 0.06 6% 1 0.06
PARCIAL| 0.48 48% 0.71

TOTAL 1.00 100% 2.61

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

estrategias segun el valor que se le dio (alto, medio o bajo). Las estrategias que obtuvieron un

grado alto apareceran en el resumen de estrategias. Ver tabla N° 5.9

5.5.8 Matriz Fortalezas-Amenazas (FA)

Esta matriz tiene como objetivo enfrentar y entrelazar las fortalezas y oportunidades; para
establecer estrategias con las cuales se aprovechara las fortalezas y oportunidades del entorno;
también se toma en cuenta el grado de importancia de estas estrategias segun el valor que se le
dio (alto, medio o bajo). Las estrategias que obtuvieron un grado alto apareceran en el resumen

de estrategias. Ver tabla N° 5.10

5.5.9 Matriz Debilidades-Oportunidades (DO)

Esta matriz tiene como objetivo enfrentar y entrelazar las debilidades y oportunidades; para
establecer estrategias que disminuyan las debilidades y esta manera aprovechar las

oportunidades; también se toma en cuenta el grado de importancia de estas estrategias segun el
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valor que se le dio (alto, medio o bajo). Las estrategias que obtuvieron un grado alto apareceran

en el resumen de estrategias. Ver tabla N° 5.11

5.5.10 Matriz Debilidades-Amenazas (DA)

En esta matriz se confrontan las debilidades de la empresa con las amenazas del entorno; para
establecer estrategias que disminuyan las debilidades y enfrentar las amenazas; se evalla el
grado de importancia y las estrategias que obtuvieron un grado alto apareceran en el resumen

de estrategias. Ver tabla N° 5.12

5.5.11 Matriz resumen de estrategias

Esta matriz recopila todas las estrategias anteriores que obtuvieron un impacto mayor en las
matrices: FO, FA, DOy DA; con la finalidad de apreciar de mejor manera las estrategias que

se aplicaran. Ver tabla N° 5.13

Tabla N° 5.9 Matriz FO

Matriz Fortaleza-Oportunidades (FO) Impacto
Alto|Medio|Bajo
Aprovechar las instalaciones de la empresa y mejorar el aspecto fisico tanto
F1F601 |. . X

interno como externo de la misma.

F203 Implementar servicio de comercio electrénico en la empresa Tecnimag para una X
mayor satisfaccion del cliente

F505 Introducir una linea de maquinas de coser electronica para la confeccion de X
prendas de vestir en jean
Entregar a domicilio las maquinas de coser adquiridas en el establecimiento

F804 . . . X
comercial dentro de la zona urbana de la ciudad de Pelileo
Asistir a eventos de moda y tendencia para anticiparse a los gustos y

F407 . . X
necesidades de los productores de prendas de vestir en jean

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.



Tabla N° 5.10 Matriz FA

Alto| Medio|Bajo
F3ALA2 Aplicar estrat_e,glas de pro_rpomone_s en maquinas de coser y repuestos para una X
mayor captacion y retencion de clientes.
FOF4A3A5 Ofert.ar repuestos originales y de buena calidad para una mayor satisfaccion de X
los clientes
Ofertar maquinas de coser de marcas posesionadas en el mercado de la
F6A6 o L X
produccién de prendas de vestir en jean.
Aplicar estrategias de publicidad para fortalecer la imagen de la marca SMART
FAAG Lo . . X
en maquinas de coser que la empresa Tecnimag distribuye.
Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
Tabla N° 5.11 Matriz DO
Matriz Debilidades - Oportunidades (DO) Impacto
Alto | Medio | Bajo
D103 Crear un modelo de negocio acorde a las caracteristicas de la empresa Tecnimag | X
D2010 Crear una imagen empresarial acorde a las tendencias actuales del mercado
D3D8O10 Ofdepar stock y ut|||z.ar de mejor manera los espacios de la empresa en base a X
criterios de merchandising
Implementar un sistema de informacién para un mayor control en la
D508 I, X
contabilidad de la empresa.
D606 Incrementar la publicidad de la empresa en medios como Facebook y radio X
D7D106 Identificar el segmento de mercado a cual se dirige la empresa Tecnimaqg X
Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
Tabla N° 5.12 Matriz DA
Matriz Debilidades - Amenazas (DA) Impacto
Alto|Medio|Bajo
D1Al D1A1A2 Utilizar material POP para difundir la marca SMART X

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

55



56

Tabla N° 5.13 Matriz resumen de estrategias

Matriz Resumen de Estrategias

F1IF601 | Aprovechar las instalaciones de laempresay mejorar el aspecto fisico tanto interno como externo de la misma.
F203 Implementar servicio de comercio electrénico en la empresa Tecnimagq para una mayor satisfaccion del cliente
F505 Introducir una linea de maquinas de coser electronica para la confeccion de prendas de vestir en jean

F3ALA2 :—‘:ﬁ)ll:c:'ICE§lelegld5 UE PromuocTiories T TaquITias Ue COSET Y TEPUESTOS Pard Urd MiayOT TaptaCToITy TETETICTOTT UE
F4A6 Aplicar estrategias de publicidad para fortalecer la imagen de la marca Tecnimag.

D103 Crear un modelo de negocio acorde a las caracteristicas de la empresa Tecnimag
D2010 |Crear una imagen empresarial acorde a las tendencias actuales del mercado
D3D8010 | Ordenar stocky utilizar de mejor manera los espacios de la empresa en base a criterios de merchandisng
D606 Incrementar la publicidad de la empresa en medios como Facebook y radio
D1A1 Utilizar material POP para difundir la marcaTecnimaqg

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.6 Estrategias de Markenting

5.6.1 Producto

La empresa Tecnimag actualmente oferta una gama de productos muy limitada al sector

productor textil de la ciudad de Pelileo los cuales se describen en la grafica 5.14:

Tabla 5.14: Maquinaria y repuestos que oferta la empresa Tecnimaq

Clasificacion Detalle Tipos
Magquinas Maquinas Manual Este tipo de_maqumarlq operan Recta, Doble aguja, Overlock,
bajo un sistema mecanico Pretinadora, Recubridora
Agujas, garfios, pies, bobinas,
Repuestos Repuestos para Repuestos para maquinaria que loopers, tensiones, planchas,
P maquinaria mecanica | operan con un sistema mecanico porta agujas, bandas, resortes,
dientes, carreteles, aceite
Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
Por lo que se propone a la empresa Tecnimaq que distribuya también una gama de maquinas

electrénicas junto a sus repuestos (ver tabla 5.15), pues este tipo de maquinaria ofrece un mayor

beneficio tanto para la empresa como para el comprador. Las ventajas que posee este tipo de

maquinaria son:

e Mayor velocidad

e Eliminacién de ruido al ejecutar el trabajo de la maquina

e Ahorro en insumos
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e Disminucidn en el consumo de energia eléctrica

e Mayor comodidad para el operario

Tabla 5.15 Maquinaria y repuestos propuestos para la empresa Tecnimaq

Clasificacion Detalle Tipos
Méquinas | Méquinas Electrnicas | To. PO de maquinaria operan Recta, Doble Aguja, Overlack,
q a bajo un sistema electrénico | Pretinadora, Recubridora,

Atracadora, Ojaladora, Botonera.

Agujas, garfios, pies, bobinas,
loopers, tensiones, planchas,
Repuestos para Repuestos para maquinaria que porta agujas, bandas, resortes,

Repuestos T P - P . ' -
maquinaria Electronicas | operan con un sistema electronico | dientes, carreteles, aceite, tarjetas,
cajas de control, paneles
electronicos.
Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
5.6.2 Precio

Actualmente a empresa Tecnimaq no brinda ningun tipo de facilidad de pago; por lo que se le

recomienda:

e Otorgue crédito directo a 60 dias en la copra de maquinas de coser. De esta manera le
sera mas atractivo al cliente adquirir este tipo de maquinaria.

e Reciba cheques personales

e Introduzca a su sistema de ventas la facilidad de pago por medio de tarjeta de crédito.
El comprador podra escoger a cuantos meses desea diferir su compra como: 3, 6, 9, 12

meses sin intereses; esto dependera del tipo de tarjeta de crédito.
5.6.3 Plaza

Después de identificar el mercado potencial; la empresa Tecnimaq deberia ofertar sus
productos a grandes asociaciones y maquiladoras que producen prendas de vestir en tela jean

en el canton Pelileo, las cuales se detallan en la gréfica 5.16



Tabla 5.16: Principales Asociaciones y Maquiladores del Cantdn Pelileo

Asociaciones

Asociacion de Confeccionistas de Pelileo "ASOCOPE"

Asociacion de Sastres Modistas y Afines Juventud y Trabajo

Asociacion de Fabricantes y comerciantes "La Feria del Jean"

Asociacion de Confeccionistas Hidalgo Hermanos "ASOCONHIHER *

Asociacion de Produccion Textil Los Gatitos “ASOTEXGAT" (Pelileo)

Magquiladoras

Amantex

Confecciones Maribel

ConfeccionesBy C

Confecciones Anita

Taller de Costura Tony

Confecciones Erick Jeans

Confecciones Erik Gilmar

Confecciones Jorge Luis

Confecciones y Bordados Monserrate

Confecciones Juantex

Confecciones Geme Jeans

Confecciones ZUfiga

Confecciones D'alex

Confecciones Tayler.s Jeans

Confecciones Franco

Confecciones Alvarito

Confecciones Kusa

Confecciones Quinmor

Confecciones Blanquita

Confecciones Mary Tex

Confecciones Carla

Confecciones M.M.

Confecciones Keilani

Confecciones M.L.

Confecciones Jeans Alex

Gardeliz Jean's

Confecciones y Lavanderia Sanchez

Confecciones Frias

Confecciones Gilson

Confecciones Eustorgita

Confecciones Danluis

Luis Herr

Creaciones Juritex

Deivis Jeans

Fuente: MIPRO (2018), elaborado por: Christian Almeida
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El vendedor debera acercase de manera directa a los establecimientos antes mencionados; con

el propdsito de ofertar los productos que la empresa Tecnimaq oferta y a su vez realizar:
Asociaciones:

e Convenios con las diferentes asociaciones productoras de jean; donde estas puedan
acceder a crédito directo con la empresa; con el prop6sito de aumentar las ventas tanto
de maquinas de coser, como repuestos.

e Descuentos exclusivos en maquinas de coser y repuestos
Maquiladoras

e Descuentos exclusivos en maquinas de coser y repuestos
5.6.4 Promocion
5.6.4.1 Logotipo y Colores

Los colores que han caracterizado a la empresa Tecnimaqg por méas de 20 afios son el amarillo
y el azul, los cuales se mantienen pues han sido la imagen de la misma durante todo este tiempo;
pero se propone a la empresa que se incluya el gris a su gama de colores debido a su significado

como se explica en la tabla 5.17
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Tabla 5.17: Colores que caracterizan al logo de la empresa Tecnimaq

El color amarillo transmite energia y es un color asociado con la alegria;

por lo que este color transmite esa solucion inmediata a los problemas y;

la amistad y cordialidad con la que la empresa Tecnimaq atiende a sus

clientes

El color azul transmite seguridad y es un color asociado con la
_ tecnologia. Este color trasmite la seguridad y la calidad de los productos
que oferta la empresa Tecnimag a sus clientes.

El color gris trasmite tenacidad y esta asociada con la longevidad de las

cosas; por lo que el color gris en la empresa Tecnimaq representa el

esfuerzo, la constancia y la tenacidad con la que ha ejecutado sus

funciones al pasar de los afios ante un mercado muy competitivo.

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

El logotipo actual de la empresa Tecnimag es uno mixto; pues combina el nombre de la empresa
junto a un simbolo. Este logotipo se encuentra conformada por una figura de una maquina de
coser en el fondo de lineas amarillas, 1o que representa que Tecnimag es una empresa que
distribuye productos relacionados a la confeccion textil del jean. Al pie de esta figura se
encuentra el nombre de la empresa con una particularidad; la letra T se encuentra conformada
por la interseccion de dos agujas de color azul, al inferior de dicho logo se encuentra el slogan

“...de la mano con la tecnologia”

Se propone un disefio que refresque al anterior log de la empresa, conserva dichos colores, se
aumenta el color gris y un nuevo slogan “...que la tecnologia haga su trabajo”, lo cual inspira

a que sus clientes adquieran maquina moderna. La propuesta se expone en el grafico 5.1
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Grafico N° 5.1 Logotipo y Slogan de la empresa Tecnhimaq

Logotipo Actual Logotipo Propuesto

LN AT

de la mano con la tecnologia... ‘
MAQUINAS DE COSER Y BORDAR ] 1 Que Ia tencnologia haga su trabajo

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
5.6.4.2 Promociones
Tecnimag no realiza ningun tipo de promociones, esto hace que no haya un incentivo para sus
clientes al momento de efectuar la compra. Por lo que se propone a la organizacion determinar

dias especificos donde se efectlen descuentos, estos dias podrian ser los dos Ultimos dias del

mes; se tomara en cuenta el calendario de trabajo como se expone en la tabla 5.18

Tabla 5.18 Promocion descuento

Productos Descuento Dia
Repuestos 15% Dia 1
Magquinaria 10% Dia 2

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

e Elpendltimo dia de cada mes estan destinados a los repuestos, se efectuara un descuento
del 15% en todas las compras realizadas en efectivo.
e EI Gltimo dia de cada mes estan destinados a las maquinas de coser que la empresa

oferta, se realizara un 10% de descuento a todas las compras realizadas en efectivo.
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5.6.4.3 Fan Page

La empresa Tecnimaq actualmente no cuenta con una fan page en Facebook, por lo que se
propone a la organizacion crear una, donde pueda ofertar todos los productos que esta oferta.
Esta herramienta es muy util pues facilmente puede alcanzar a una gran cantidad de personas.
En esta fan page también se podra publicar publicidad, donde el cliente se entere de las

promociones que la empresa oferte.

También se propone que la empresa cree una cuenta en el banco de su preferencia; exclusiva
para las compras que se realicen a través de la fan page, donde el cliente podra depositar la
cantidad de dinero de cualquier producto que sea de su interés y la empresa debera enviar al

domicilio del comprador. Asi el cliente tendré otra facilidad de pago.
5.6.4.4 Publicidad en Facebook

Una vez creada la fan page de la empresa; se contratara la publicidad que Facebook ofrece con
el fin de llegar a una cantidad mayor de personas y promover el comercio electronico. La
publicidad en este medio tendra una duracion de doce meses y se publicitara: maquinas de

COSEr, repuestos y accesorios.
5.6.4.5 Publicidad en Radio

Como la empresa Tecnimag no cuenta con ninguna publicidad de radio en el medio local; se le
sugiere que contrate este servicio en la radio Stereo Unica de la ciudad de Pelileo; en los

programas mas populares como son:

e Unicamente clasicos (8:00-12: pm)

e Unicamente la verdad (14:00 pm-16:00pm)

La tabla 5.19 contiene el dialogo que el locutor debe trasmitir en su programa
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Tabla 5.19 Diélogo a transmitir

iQue la tecnologia haga su trabajo!
Tecnimaq
Ofrece:

Maquinas electrdnicas para la confeccion textil en jean
En marcas como: Smart, Juki, Siruba, Pegasus y Brother
Repuestos y accesorios
Estamos ubicados en la Rocafuerte y Ricaurte; Pelileo
Llamanos al 2 830-567
Tecnimaq

iQue la tecnologia haga su trabajo!

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.7 Ventas
5.7.1 Perfil del vendedor

El &rea de ventas es uno de los mas importantes dentro de la organizacién, pues este se encarga
de recibir a los clientes y es donde se capta el flujo de dinero; lo que ayuda al normal
funcionamiento de la empresa; por lo que contar con un buen servicio al cliente es de vital
importancia. Actualmente la empresa Tecnimag aplica un método de venta personal, por lo que
es muy importante que quien reciba a los clientes recurrentes y potenciales cuente con las
actitudes, habilidades y conocimientos necesarios para que este sepa superar las expectativas
del comprador. La empresa no cuenta con ningun tipo de perfil de vendedor por lo que en la

tabla 5.19 se explica las caracteristicas que este debe tener.
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Tabla 5.19 Perfil de Vendedor

Perfil de Vendedor Tecnimag

Formacién Académica:

Minimo titulo de tercer nivel en mecénica

Actitudes:
Compromiso
Determinacion
Entusiasmo
Paciencia
Honradez
Habilidades:

Saber escuchar

Tener buena memoria

Facilidad de palabra

Empatia

Generar relaciones con clientes

Cerrar ventas

Conocimientos:

Mecénica basica de maquinas de coser

Inglés intermedio

Atencion al cliente

En tecnologias y redes sociales

Ventas on line

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.7.2 Sistema de informacion contable

Al no contar la empresa Tecnimag con un sistema contable no puede tener un control de sus
recursos econémicos; por lo que la toma de decisiones no es muy acertada; es asi que se le

recomienda a esta empresa que utilice uno de los siguientes sistemas:

e Monica
e ERP Scae
5.8 Modelo de negocio

Actualmente la empresa Techimag no cuenta con un modelo de negocio establecido en algun

documento por lo que se propone el siguiente modelo, el cual esta basado en todas las funciones
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que la organizacion realiza y se completd con las necesidades actuales del mercado, en el

grafico 5.2 se aprecia el modelo Canvas aplicado a la empresa Tecnimag.

5.8.1 Propuesta de valor

La propuesta de valor de la empresa Tecnimaq que ofrece a sus clientes es solucionar
problemas relacionados a la confeccidn textil y aumentar la eficacia de la produccién mediante

maquinaria industrial de ultima generacion y repuestos de calidad.

5.8.2 Cliente

La empresa Tecnimaq esta enfocada a satisfacer las necesidades de los productores de prendas

de vestir en jean en el cantdn Pelileo.

Productores de prendas de vestir en jean:

e Micro maquiladoras
e Medianas maquiladoras

e Asociaciones textiles
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Grafico 5.2: Modelo de Negocios Canvas aplicado a la empresa Tecnimaq

[ngraestrachira

[ngtaestchira Ingraestrichira

Reladones cliente
Actividades clave

Canales dedistibuddn
Recursos dave

IvTodelo economica

Estruciura
de costos

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

5.8.3 Relacion con clientes

Asistencia personal: Esta dirigida para aquellos compradores habituales y no habituales donde
se asesorara sobre el producto que el cliente necesite, ayudandolo asi a escoger la mejor opcion;

esto ayudara a superar las expectativas del consumidor.

Servicio Post venta: Enfocada a los compradores y clientes potenciales donde se hard un
seguimiento sobre la atencion recibida y se dara informacién sobre posibles productos que el

cliente pueda necesitar. De esta manera se fomentara la fidelizacion de los consumidores.

5.8.4 Canales de distribucion

El canal de distribucion serd directo pues la empresa Tecnimaq no tendra ningun intermediario.

Canal de ventas: Se las realizara en el establecimiento comercial y por medio de la fan page

en Facebook.
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Canal de comunicacién:

e Redes sociales: Fan page en Facebook, donde se expondrad los productos que la
organizacion oferta y las promociones que esten vigente.

e Publicidad: En radio

5.8.5 Ingresos

Los ingresos de la empresa Tecnimaq provienen de las maquinas de coser y de los repuestos
que esta oferte a través de su establecimiento comercial y de las ventas realizadas a través de

su fan page de Facebook

5.8.6 Actividades clave

La organizacion debe poner énfasis en la reposicion del stock de productos que oferta, de esta
manera las necesidades de los clientes seran solucionadas de manera inmediata y no tendran
que esperar por dicho producto o maquina lo cual perjudicaria en su produccion. De tal manera
que la empresa Tecnimaqg debe realizar importaciones con la finalidad de que su stock se

mantenga abastecido.

La utilizacién de la fan page de la empresa debe ser administrada correctamente por alguna
persona capacitada en el manejo de redes sociales, pues por este medio se ofertara soluciones

enfocadas a la produccién de prendas jean.

5.8.7 Recursos clave

La empresa debe contar con talento humano capacitado, de esta manera podra satisfacer las

necesidades del consumidor a través de una atencion al cliente de calidad.

Un establecimiento comercial donde puedan acudir los clientes fisicamente o a través de la fan

page de laempresa donde los consumidores podran realizar compras de los items que necesiten.
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La empresa Tecnimaq debe ofertar maquinas de coser y repuestos de calidad, con los cuales

los clientes puedan trabajar sin ningun problema.
5.8.8 Socios Clave

Los socios claves de la organizacion son los proveedores de paises como China, Taiwan y
Japén, con los cuales han mantenido buenas relaciones desde hace mas de 10 afios, como

también proveedores nacionales como Macotex y Gemsy del Ecuador.
5.8.9 Estructura de costos

Los costos con los cuales la empresa Techimaqg cumple sus funciones son: adquisicion de

mercaderias, gastos, sueldos y costos administrativos.

5.9 Merchandising

5.9.1 Cambios internos

5.9.1.1 Ubicacién de productos

5.9.1.1.1 Zona méaquinas de coser

Las maquinas de coser que se ofertan en la empresa Tecnimaq se encuentran ubicada de una
forma empirica y en cantidades no adecuadas. Para la zona de las maquinas de coser se propone
a la empresa que sean ubicadas en estaciones cuyo orden sea el mismo en el cual se confecciona

un pantalon jean como se muestra en el grafico N° 5.3
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» Estacion A
o Enlaestacion A se ubicaran a maquinas basicas o principales como son: 1 recta,
2 doble aguja y 3 overlock. Estas maquinas con cuales inicia el proceso de
confeccion de un pantaldn jean.
» Estacion B
o Enlaestacion B se ubicardn maquinas que complementan a la estacion B como
son: 4 Recubridora, 5 Pretinadora y 6 Pasadores
» Estacion C
o Enlaestacion C se ubicardn maquinas ayudan a acabo de un pantaldn jean como
son: Ojaladora y atracadoras.
» Estacion D
o En esta estacion de ubicara la maquina botonera y remachadora que son

maéaquinas que ayudan a colocar accesorios al pantalén.

5.9.1.1.2 Zona de repuestos

Por otra parte, los repuestos se encuentran ubicados en una zona exclusiva atras de la caja: esto
se debe a que la mayoria de los repuestos son piezas que no superan los 5 cm de tamafio por lo
que hay que tener un mayor control sobre ellos; y estan clasificados en orden alfabético, por lo

que el area de repuestos trabaja de una manera adecuada.

5.9.1.1.3 Escaparates

Se propone que ubique una segunda vitrina (E2) la cual exhibira maquinas complementarias a
la confeccidn de pantalones jean como son: cortadoras verticales, planchas a vapor industrial

y cosedoras de sacos como se indica en el grafico 5.4
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También se propone a la empresa, que se ubiquen en la tercera vitrina (E3) accesorios para las
maquinas de coser como: pulidoras, aceiteros, tijeras, folders de maquinas: recta, doble aguja,

pretinadora y basteadora. Como se indica en el grafico 5.5.

Gréfico N° 5.3 Ubicacion de productos en la empresa Tecnimaq

Escaparate principal | Entrada
O _o @,
B C
O O
= | =
© @ o
D
2
E4
Caja
Oficina
Repuestos

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

Gréfico N° 5.4: Escaparate E2

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
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Grafico N° 5.5: Escaparate E3

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

Por ultimo, la vitrina que se encuentra cerca (E4) de la caja contiene repuestos que se venden
con mucha frecuencia lo cual facilita despacharlos, por lo que este escaparate trabaja bien y
sus productos estan bien ubicados como son: agujas de diferentes maquinas, pulidoras,
planchas y pies de maquinas de coser, desarmadores, pinzas, bobinas, carreteles, lijas para

cortadora vertical, cintas métricas, garfios.
5.9.1.2 lluminacién interna

La iluminacién con la que cuenta la empresa Tecnimaq es correcta pues cuenta con 18 focos
led distribuidos de forma correcta en todo el establecimiento comercial, por lo que esta
iluminacion cubre a todos los productos ofertados en la empresa lo que hace agradable para el
ojo del consumidor. En el caso del primer, segundo y tercer escaparate se propone que utilicen
mucha iluminacidn para que sea llamativo en los dias obscuros o en la noche. La cuarta vitrina

cuenta con iluminacién propia.
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5.9.1.3 Ambientacion

Los colores de las paredes en el interior de la empresa Tecnimaq son de color blanco, por lo
que se propone que se ubiquen fotos del trabajo que realiza cada maquina correspondiente a
cada estacion, lo cual facilitard la explicacion de la funcién de la maquina a los clientes

interesados.

También se propone que se reproduzca canciones populares del momento pues estas estimulan

el proceso de compra y son del agrado de las masas.

5.9.2 Cambios externos

5.9.2.1 Escaparate principal

Se propone a la empresa Tecnimag que en el escaparate principal se muestre un arte que sea
Ilamativo para todas las personas que pasan por el establecimiento comercial, como se muestra

en la figura 5.6

5.9.2.2 Fachada

La fachada actual de la empresa Tecnimag no es la adecuada por lo que se propone que cambie
de letreo por uno nuevo, el cual se ilumine en dias obscuros o en la noche como se muestra en

Grafico 5.6

5.9.3 Material Point of Purchase (POP)

Con la finalidad de dar un plus al momento de efectuar una compra en la empresa Tecnimag,
se propone que se personalicen fundas biodegradables con el logotipo de la empresa como se

muestra en el grafico 5.9.
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En el caso de la compra de una maquina de coser se propone que al comprador se le entregue

un kit de accesorios que contenga:

e Gorra con el logotipo de la empresa
e Camiseta con el logotipo de la empresa

e Unatijera de 8 pulgadas profesionales

Como se muestra en el grafico N° 5.10

Grafico N° 5.6 Escaparate principal y fachada

Actualmente

f TEc"IMnQ RISTRIBUIREG AVORZARDE BE

~ MAQUINAS DE COSER Y BORDAR

" T{PICAL

SI.VENSW 1nN\

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

Propuesta

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
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Gréfico N° 5.9 Fundas personalizadas

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

Gréfico N° 5.10: Kit por compra de méquina de coser

L
Zlecumgg

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

De esta manera de incentivara la relacion con el cliente con el fin fidelizarlo con la empresa.
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5.10 Plan de Accion

El inicio de la propuesta de direccion comercial se pondra en marcha una vez que se haya
aprobado por la gerencia de lamisma, en la tabla 5.20 se indica el plan de actividades para cada

estrategia expuesta anteriormente.

Tabla 5.20: Plan de accién de la empresa Tecnimaq

Actividad Responsable Tiempo Costo

Gerencia de la
empresa 1 mes $ -
Tecnimagq

Aprobacion de la propuesta de direccion
comercial

Ejecucidn de crédito directo y cheques post | Gerencia de la

fechados y sistema de ventas a través de empresa 3 meses $ 400,00
tarjeta de crédito Tecnimaq
Gerencia de la
Apertura de cuenta para ventas on-line empresa 1 mes $ 100,00
Tecnimag
Disefiador y
Disefio de logo y slogan de la empresa Gerencia de la 1 mes $ 200,00
empresa
Tecnimag
Disefiador y
Ejecucion de promociones, fan page y Gerencia de la
publicidad de radio empresa 1 mes $ 10000
Tecnimag
Implementacion de sistema contable . Tecnllc_o 2 meses $ 900,00
informético

Gerencia de la

Implementacién modelo de negocio empresa 1 mes $ -
Tecnimag
Fabrlcac_lon de escaparates y am_blentauon Dl_sena_dor de 2 meses $ 600,00
interna de local comercial interiores
Disefio de escaparate principal y letrero de la | Disefiador de
empresa interiores 4 meses $1.600,00

Gerencia de la
empresa
Tecnimaq y
disefiador

Elaboracion de material POP 1 mes $ 3.500,00

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.
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5.11 Presupuesto

El presupuesto que la empresa Tecnimaq debe emplear se especifica en la tabla 5.21

Tabla 5.21: presupuesto para la implementacion del plan de Direccion Comercial

Materiales Cantidades Precio Total
Tijera obsequiada por la compra de maquina de coser 200 $16,00( $3.200,00
Ejgc_umon sistema de ventas a través de tarjeta de 1 $ 400,00 $ 400,00
crédito y apertura de cuenta para ventas on-line
Material publicitario
Fundas personalizadas de la empresa 10000 $0,10( $1.000,00
Camisetas 500 $350( $1.750,00
Gorras 500 $1,50 $ 750,00
Disefio de logotipo, eslogan de la empresa 1] $2.000,00| $2.000,00
Creacion de fan page y publicidad en Facebook 12 $ 100,00 $1.200,00
Publicidad en radio 6 $200,00( $1.200,00
Fabricacion Qe escaparates y ambientacién interna de 1 $ 600,00 $ 600,00
local comercial
Disefio de escaparate principal y letrero de la empresa 1] $1.600,00f $1.600,00
Total inversion en 2019 $ 13.700,00

Fuente: Christian Almeida (2018), elaboracion propia.

El presupuesto establecido para la ejecucion del plan de direccion comercial en la empresa

Tecnimaq es de $13.700,00 dolares americanos.

5.12 Periodo de Recuperacion
Mediante la implementacion del Plan de Direccién Comercial se espera obtener un incremento
anual del 10% de las utilidades de la empresa Tecnimag. La utilidad anual promedio de la

empresa es de $ 8.000,00 ddlares americanos.

Mediante célculos, se obtuvieron los siguientes resultados:



Proyecion de Utilidades
2018 $ 8,000.00
2019 $ 8,800.00
2020 $ 9,680.00

Periodo de Recuperacion

Afo Inversion Flujo Saldo
0| $ 13,700.00 | $ - $ 13,700.00
11$ 13,700.00| $ 8,000.00 | $ 5,700.00
2| $ 5700.00| $ 8,800.00 | $ -3,100.00
Donde:
1 $5.700,00
X 0
2 -$3.100,00
X-1 = 0-$5.700,00
2-1 = -$3.100,00-$5.700,00
X1 = -$5.700,00
-$3.100,00-$5.700,00

X=1,65

0,65*12 meses= 7,80
0.80*30 dias= 24

El total de la inversion se espera recuperar en un plazo de 1 afio, 7 meses y 24 dias.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e En el trabajo de campo realizado se determind que la empresa Tecnimaq se encuentra
en cuarto lugar de aceptacion en relacion a su competencia como son: DICA,
Almacenes Brother y Almacenes Solis.

e La gerencia de la empresa Tecnimag administra en base a criterios empiricos; lo cual
ha repercutido en diferentes problemas como: una disminucion del volumen de ventas
y una disminucidn en la retencion de sus clientes.

e Laempresa Tecnimag no ha aplicado ningln tipo de publicidad en los ultimos afios;
por lo que su marca ha sido desplazada de la mente del consumidor.

e Los clientes potencias de la empresa Tecnimag no se encuentran satisfechos con el
aspecto fisico de la empresa y con la utilizacion de espacios de sus espacios; factor que
ha sido clave para que realicen sus compras en otros establecimientos comerciales.

e La empresa Tecnimaq al no contar un sistema de informacion contable no ha podido
tener un mayor control de sus activos; lo que ha llevado a tomar decisiones no tan

acertadas al pasar de los afios.

~J
1]
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6.2 Recomendaciones

e Se recomienda que la empresa Tecnimaq realice camparias de publicidad por medios
como: Facebook y radio; pues son aceptados por una gran parte de sus clientes
potenciales.

e Se sugiere la implementacién del modelo de negocio propuesto; pues actuard como un
pilar fundamental en el funcionamiento de la empresa Tecnimaq y permitira tener un
mayor control de la misma.

e Se propone la aplicacion de facilidades de pago y descuentos tanto en maquinas de
COSer como en repuestos; pues esto incentivarad al proceso de ventas de sus clientes
potenciales y ayudara a que los productos tengan una mayor salida.

e Sesugiere la distribucion de material POP dentro del establecimiento comercial con el
fin de promocionar tanto la marca Tecnimag como Smart.

e Se recomienda a la organizacion que ponga en marcha el plan de Direccion Comercial
una vez que este haya sido aprobado por la gerencia, pues el mismo tendra un impacto

positivo en la satisfaccion de sus clientes.
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ANEXOS
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de lamano con la tecnologia...
MAQUINAS DE COSER Y BORDAR
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Anexo 1: Encuesta dirigida a los representantes de las empresas textileras productoras

de jean en Pelileo.

Objetivo: Identificar las necesidades, deseos y requerimientos de maquinaria y repuestos que

tienen los productores de jean en Pelileo

1. Cuando Ud. requiere de repuestos o maquinas para la confeccién de prendas de vestir

en jean; sefiale cual es la empresa de su preferencia:

Empresa

Tecnimaq

DICA

Almacenes Brother

Almacenes Solis

Almacenes Ramos

Otra:

2. Sefiale que tipo de repuestos y con que frecuencia Ud. compra

Articulo
/Frecuencia

Semanal | Mensual | Trimestral

Semestral

Anual

Aceite

Agujas

Bandas

Bobina

Carretel

Cuchilla de
cortadora

Cuchilla de
overlock

Dientes

Garfio

Looper

Pie guia

Planchas

Tornillo de
aguja

3. Identifique que tipo de maquinas para la confeccion de prendas de vestir en jean y

con qué frecuencia Ud. compra

Articulo

Semestral

Anual

Atracadora

Cerradora

Cortadora vertical

Doble aguja




Pretinadora
Ojaladora
Overlock
Plancha a vapor
Recta
Recubridora

4. Identifique ¢cudl es la marca de su preferencia cuando compra maquinaria para la
confeccion de prendas de vestir en jean?

Marca de preferencia
BROTHER
JONTEX
JUKI
PEGASUS
SINGER
SIRUBA
SMART
Otra:

5. En la compra de repuestos sefiale que tipo de procedencia Ud. prefiere

Procedencia de Repuestos
Japonés
Taiwanés
Chino
Genérico

6. Priorice en orden de importancia del 1 al 9 (1= mayor 9=menor) el atributo que Ud.
prefiere cuando compra repuestos o maquinaria para la confeccion de prendas de
vestir en jean

Atributo de preferencia
Precio
Servicio
Calidad
Ubicacion
Variedad
Promociones
Facilidad de pago
Garantia
Asesoramiento

7. Califique el atributo que la empresa Tecnimaq le brinda cuando compra repuestos o
maquinaria para la confeccion de prendas de vestir en jean

84



85

Muy
Bueno | Bueno | Regular | Malo

Precio
Servicio
Calidad
Ubicacion
Variedad
Promociones
Facilidad de
pago

Garantia
Asesoramiento

8. Seleccione la forma de pago que Ud. prefiere cuando compra en la empresa
Tecnimaq

Forma de pago
Al contado
Crédito a 30 dias
Crédito a 60 dias
Tarjeta de crédito
Cheques post fechados

9. Califique la politica de precios que tiene la empresa Tecnimaq

Muy
Bueno | Bueno | Regular | Malo

Magquinaria
Repuestos

10. Determine cudl es el medio publicitario de su preferencia:

Medio publicitario

Radio
Prensa escrita

Redes sociales
Otro:

11. Elija cual es la promocién que Ud. prefiere cuando adquiere repuestos 0 maquinaria
para la confeccion de prendas de vestir en jean

Promocion de preferencia
Rifas- sorteos
Descuentos
Regalos

12. Cuando Ud. ingresa a la empresa Tecnimag, califique cual es el elemento que mayor
impacto le causa



Elemento de impacto

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

lluminacién

Ambientes amplios y acogedores

Orden y limpieza

Exhibidores-perchas y vitrinas

Musica de ambientacion

Arquitectura interna

Fachada exterior

Rotulo-sefialética y letreros
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Anexo 2: Entrevista :

de la mano con la tecnologia...
MAQUINAS DE COSER Y BORDAR

Dirigido: Administradora de la empresa Tecnhimag

Objetivo: Identificar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que tiene la
empresa Tecnimaq como comercializadora de maquinas y repuestos para la confeccion de

prendas de vestir en jean de Pelileo y contribuir con la gestion empresarial

1. .Cuanto tiempo tiene en el mercado comercializando maquinas y repuestos para la

confeccion de prendas de vestir en jean de Pelileo?

2. ¢Su toma de decisiones se basa en el dia a dia, en la experiencia o cuenta con

alguna planificacion estratégica?

3. ¢Me podria decir si le teme a la competencia?

4. ¢ A su criterio cual es la mayor fortaleza que tiene la empresa Tecnimag?
5. ¢ Indique cual es la proyeccion a futuro de la empresa?

6. Sefale si les teme a los cambios

7. ¢ Desarrolla estrategias para atraer, cautivar y retener a sus clientes?

8. ¢Realiza el servicio post venta?

9. lleva algun registro o control de sus clientes?

10. ¢Estéa obligado a llevar contabilidad?
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11. ¢ Le gustaria contar con una herramienta de gestién administrativa, que le ayude

a fortalecer sus decisiones gerenciales?



