6\

UNIVERSIDAD LAICA “ELOY ALFARO” DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

TESIS DE GRADO
PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERO EN MARKETING

TEMA:
ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ARTESANAL
“INDUSTAGUA” DEL CANTON MANTA

AUTORA:
BRAVO MARIA ELENA

DIRECTOR DE TESIS:
ING. JHONNY PONCE ANDRADE Mg.

MANTA — MANABI - ECUADOR
2015



CERTIFICACION

En mi calidad de Director de Tesis, certifico, gek trabajo versado sobre:
“Estrategia de Mercadotecnia para el posicionaridetla microempresa Artesanal
“INDUSTAGUA” del canton Manta.”; ha sido supervisaddirigido y corregido

durante su desarrollo, tal como lo dispone el ragleto de graduacion, cumpliendo

los parametros del proceso de investigacion.

Los criterios y resultados descritos en el preseat®jo de graduacion, constituyen

total y absoluta responsabilidad y derecho de sar.au

Manta, Julio 2015

Ing. Johnny Ponce Andrade Mg.
DIRECTOR DE TESIS



AUTORIA DE LA TESIS

La responsabilidad del trabajo de investigacidisultados, ideas, estadisticas, y
analisis, asi como resultados y conclusiones mdatke en la presente tesis
pertenecen exclusivamente a la egresada BRAVO MARIENA, y tiene como

respaldo el derecho de la autora reconocido eanldaimentacion y en las citas que

se presentan en la bibliografia correspondiente.

Egresada:

MARIA ELENA BRAVO
C.l. No. 130949856-4



DEDICATORIA

En primer lugar quiero agradecer a Dios por estammigo cuando yo mas lo

necesitaba por darme esas fuerzas necesariasopdirauar en mi vida diaria.

Agradezco también a mi Madre por darme encapieis @studios, y de igual manera
Agradezco a una persona que fue muy importantei efiday que me ensefio que en
momento dificiles es en donde uno debe de levantapor ser la persona que me
dio el empuje a continuar en mis estudio, y dige porque ya no estd a mi lado,
pero sus recuerdo seguiran guardado para siempre.

Quiero también dedicar mis sinceros agradecimiertios$ng. Johnny Ponce

Andrade Mg, por ser la persona de gran aporte y ensefi@anaagmalizar mi tesis.
Y finalmente quiero también agradecer a cada unamde profesores que me
orientaran durante mi periodo de estudio y quedroglia pueda ver reflejado todo lo

gue ellos me enseiiaron.

Bravo Maria Elena



AGRADECIMIENTO

Esta tesis quiero agradecerle e infinitamente na Dios por permitirme llegar a

donde he llegado, porque dejaste que hicier@idesl un suefio tan esperado.

A mi tutor de tesis elng. Johnny Ponce Andrade Mg también quiero darle mi
agradecimiento quien con su dedicacion, empefiogpsacimiento me han servido

de mucha ayuda para haber podido cumplir con nmuslies.
A mi esposo Jaime que fue la persona que compadibentos de felicidad, apoyo,
animo y compaiiia en los dias mas dificiles de ida Vie dedico en especial mis

estudios culminado ,que fue unos de sus suefioevenho toda una profesional.

Que anqué sé que no estas presente para vermeepgue desde donde este estaras

muy feliz de haber cumplido con mis objetivos.

A mis dos hijos hermosos ELVIS Y MELL que fueronirgtio de una preparacion

de mividay el motor principal para seguir adedan

Y a mis amistades, Familiares, conocidos que t@mivie brindaron el apoyo moral,

emocional cuando mas lo necesitaba también lesiezga.

Bravo Maria Elena



INDICE DE CONTENIDO

(o] =1 23 1= (07X [0 ] AT I
AUTORIA DE LA TESIS ..ottt sttt e e 1l
DEDICATORIA e e e e e e e raa e e eaaas v
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt e e s e e e e e e nseeeeeennnes V
INDICE DE CONTENIDO........c.coiieietectecteceemeeeeeee ettt ete e eneaes VI
INDICE DE TABLAS ..ottt eeme ettt te st sresaneneas Xl
INDICE DE GRAFICOS .....cooiieuiieieiieie s iememe ettt ssnns XIV
INDICE DE FIGURAS .......coeiteieeeeeeee et eeeae et ea e te et s e s veneeneans XV
RESUMEN EJECUTIVO ...coiiiiiiiiiiiiieee et ee ettt e e e e eae e nnne XVI
SUMMARY ettt err e a XVII
INTRODUGCCION ....ooiiuiiiuiiteiieieseetee sttt saebe s ese s saesessesnnnesesessens 1
(01 2 U N TSRS 2
I I ] S 1 P 2
I I 1] 1 - PP PPPPTRUPI 2
1.2. Planteamiento del Problema...........ceeiiiiieeee e 2
1.2.1. CoNteXTUANIZACION .....eeviiiiiiiiee et e e 3
1.2.2. Arbol del ProBIEMA ........cveveiee ettt et re s 6
1.2.3. ANALISIS CrItICO 1oeiieeeeeii i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e eaeas 6
S e o T [ 0 ] P SURRSR 7
1.2.5. Formulacion del Problema...........ocoe e 8
1.2.6. Preguntas dir€CIICES ........cooiiiiiieeeiiiiiiiiieee e e e e e e e eeeeeeeeeeeaeenennes 8
1.2.7. Delimitacion del Problema............cuueiiiiiiiii e 8
1.3. OBJIETIVOS ..ottt ettt e e e e et e e e e e s nmnnnee s e e nnsneees 9
R B @ o1 1=3 (Ao I =T o 1= = | 9
1.3.2. ODbjetiVOS ESPECITICOS.....uuurriiiiiieeeeeeriiiiriiiiiiee et e e e e e e e e e e e seserreee e e e e e 9
1.4, JUSHIFICACION. ... ..uuiiiiiiiiiieeeeeee s sttt e et e e e e e e e e e e e e e e sesnseeeeeeeeaeaaeeeas 9
CAPITULO Il 1ttt 11
2. MARCO TEORICO ... .ciiiiiiiicieieiet et sttt eve e snnnnne s 11
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS......cooi e 11



2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA ...t eeteeae e, 12

2.3. FUNDAMENTACION TEORICA ....cociitiiiiiieee ettt 14
P2 B V1T do%= To (o)1 (=Tod o | = WU U P TP PP 14
pZ B0t 0t O\ = 1 2= 11 T S 15
2.3.1.2. Evolucion del Marketing ..........ooeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 17
2.3.1.3. Importancia del Marketing ..........ccccceeee e 19
2.3.1.4. Marketing EStrat@giCO ......ccooiiiieeeeeeiii e 20
2.3.1.5. MiX de& MarkeliNg ......cceevuurreees e eeeeeenesnnassssseeeeeeesaseeeesssssssnnnnnsessnnnns 20
2.3.0.6. PrOUUCTO ...cvvvitiiiiiie e e e ettt e e e aaaen e e e e e e e e e e eeeas 21
P TRt N =T ox o T 22
2.3.1.8. Plaza o distribuCiON .............uuiiieeeiiiii e 23
2.3.1.9. Promocion 0 COMUNICACION ..........ceeeeeeeeeieeiieeeeeee e e e e e e e e s s sivaeieeeeeas 23
2.3.2. POSICIONAMIEINTO ....cooiiiiiiiiiiitiimmmmmme e e e e ettt e e e e naeeaeeeeeaaaeas 24
2.3.2.1. DEINICION....cci i e e a e e e e e e as 24
2.3.2.2. Caracteristicas del poSiCIONAMIENTO.mmammn . cceiieeeieeeiiiiiiiire e e e eeen 25
2.3.2.3. Metodologia del poSiCIONAMIENTO ...coeeeeeeeiieeeeeeeeeeeeieeeeeiiiieee e 27
2.3.2.4. TipOS de POSICIONAMIENTO .....uuiii i 28
2.3.2.5. Comunicacion del poSiCioNamieNtO .......cccooeeeeviiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e e e e e 28
2.4. FUNDAMENTACION LEGAL .....oeiiuiiee s seemee et 30
2.5, HIPOTESIS ...ttt mmmmm sttt seees s ee s 32
2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES........cioeieeee e, 32
2.6.1. Variable INdependi@nte: ...........co oo eeeeee e 32
2.6.2. Variable Dependiente:.............c e oo eee ettt 32
(@Y = 8 U | PSSR 33
3. METODOLOGIA ...ttt tememmae ettt enenenaeeaes 33
3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION. .....ccooviuiiiieaicieneneeeeas 33
3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION ......c.ccvimereeeee e eeeee e 33
3.3. POBLACION Y MUESTRA ......oiiecttitecteceemeeeee ettt 33
3.3.L. PODIACION ...ttt 33
TG 0 |V (1 [T 1 = F TP 34
3.4. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES:......ceveeeiieieie e 36
3.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de Meraadcnia ..................... 36

VI



3.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE: Posicionamiento de Empresa Artesanal

INDUST AGUA e e e et e et e e e e e e nna e e eanns 37
3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS.......coiieieeeteceeeeeeeee ettt 38
3.5. 1. TECNICAS. .ottt reeees ettt tneeaee e 38
3.5.2. INSTRUMENTOS SELECCIONADOS. ..ot ieeme e 38
3.6. RECOLECCION DE INFORMACION. .......cctmmecreneeeeieeneeienesesesieneeenes 38
3.6.1. PLAN PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION...................... 38
3.7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION. ......coocoeeeerereeeeeeeeeena, 39
3.7.1. PLAN PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACH............. 39
CAPITULO IV 1ttt ne e 40
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS ......coocveveeieveeeeeeeneae 40
4.1. Encuesta realizada a los obreros de la empréssatagua..............oevvvvvveennnnnnn. 40
4.2. Encuesta realizada a las empresas que compiraelas de tagua. .................. a7
CAPITULO V ottt eeees ettt enenn s 54
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......cccooiiiiiiiee e 54
5.1, CONCIUSIONES ..ot eeemmm ettt eeeeaa e e e e e e e e e e 54
5.2. RECOMENUACIONES.......ccoeeiiiiirnnns o s s s e s e e e e e e e e e eeeeeeeeaebssnn e s seeeeana s e e eeeas 55
CAPITULO Vet tte ettt e e e e st nennsseeeeeeeans 56
B. PROPUE S T A et e e e e e enea e e eaaas 56
6.1. DATOS INFORMATIVOS. ...t 56
6.1.1. TITULO DE LA PROPUESTA. ..ottt ittt it a e 56.
6.1.2. Trabajo que COIreSPONUE . ........ccceeeeereeeeerrrinniiieaaeeeeaeeeeeeeeeeeeeeeeenneeees 56
6.1.3. Area de desarrollo de la Propuesta...........ccveeeeeeveieereeeeceeeeereeeeseenns 56
6.1.4. INVOIUCTAUOS .....vviiiiiiiie ettt 56
6.1.5. DIreCtOr 08 TESIS. . ..iiiiiiiitiiere e e e e e e e e eeeeeeeeee s 56
(0 T T o To I o [N o] o] 01U 1S - SRR 56
6.1.7. FEChA A€ INICIO ..o ittt nnnneeeseeennnnas 57
6.2. Antecedentes de |a ProPUESTA ... .o 57
6.3. Objetivos de [a PropUESTA ..........uvuciieee e r e e e 59
RS T B @ o) 1= 1A V/o T o =T 1= - USSP 59



6.3.2. ODjetivOS €SPECITICOS ... ..ueveeeet e eeiitbiteeee e e e e e e e e e e e e e 59

G N 11111 o= Tox o] o T PSPPSR 60
6.4.1. Problema @ reSOIVEr.........cooi i 60
6.4.2. BENETICIANOS ...uvvviiiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e e 60
L 3G T [0 ] 0 7= T (o PP 61
6.5. FUNDAMENTACION .....ccoeiiiei e e e e e e 61
6.5.1. Matriz del Marco LOgico de la Propuesta.............cccoovvvvveeiviiiviniiinnnnnn 62
6.6. METODOLOGIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING, PUBLI@AD PARA
EL POSICIONAMIENTO DE INDUSTAGUA CIA. LTDA. ..o, 63
PARTE I: MARKETING ESTRATEGICO ......ovoveie e, 64
ANAlisiS de FaCtoreS EXIEINOS: .......cuuiiiemeeeeeiiiiiiiiiiiiee e 64
I O] o K{¥ ] 1 41T [0 ch OSSR UP SRR 64
1.1. Perfil del CONSUMIAOr.......coooi i eene e 64
1.2. HADItOS d€ CONSUMIO ...eviiiiiiiiiiiiie e 65
1.3. GUSIOS Y PreferenCIas ..........u i i s s e e e e e e e e e e e e eeeeeeeaeeennnneeneennnes 65
O ST = o] [0 1 PP 66
2. MERGCADO ... ..ciiiii ittt a e e e e e e 66
2.1 INvestigacion de MErCAdO ............. o sssrennrmrmmmmrererererereaeeeaeaeesessssnneeeees 66
2.2 ANALISIS DEL SECTOR .....oiviieeeeeeeee et eeeaeeaeeene s ste s enenns 67
2.2.1. Andlisis de Macro-Segmentacion .........ccccceevvieeeeeeeeeeereeeeei e 67
2.2.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA — FUERZAS COMPETIMAS ................ 68
2.4. POSICIONAMIENTO ..cuuiiiiie ettt e e e et e e aaa e e e v e 76
3. ESTUDIO DE LA ORGANIZACION ......cveuieeetmeeeeeeeeeeeieeee e steeteeaeneneanes 77
B LLAEMPRESA ...t 77
3.2 BASE FILOSOFICA DE LA EMPRESA .......cvticeeeee et 77
B.2. 1 VISION Lottt e en ettt ettt be e enn e s s s s 77
B.2.2 MISION ..ottt eeeee ettt snens e 77
3.2.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL .....outiiiiiiei s teeee e e seeiee e e siiaeeeee e 78
3.2.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS .......coeiieectieeeee et 87
3.2.5 PRINCIPIOS Y VALORES ...t 79
3.3 LA ORGANIZACION ......ocviieieeeete et eemee ettt eeens 79
3.3.1 ORGANIZACION ADMINISTRATIVA ....oeeieeeeteceeeeeee e, 80



3.3.2 ORGANIZACION ESTRUCTURAL ......coueiinicteeeeie ettt 80

3.3.3 ORGANIZACION FUNCIONAL ......vtieeiee st een st eee e, 81
3.4. MARKETING MIX ...ttt immmieee et e e e eneenneees 86
3.5. ANALISIS FODAL..... oottt cteeteeeeteetete ettt sa e sae et ssnannnene e 89
4, ASPECTOS LEGALES ...ttt 90
PARTE II: MARKETING TACTICO ....ccvioieeeeeee et 98
Planificacion y Objetivos del Plan de Marketing MiX........ccccoveiiiieeeeiiiiiieeeeiiiinnns 98
I o (O 1 1 L O X PP 98
1.1, CONCEPTO ..ottt e et e e e e e e et e e e e s annnnae e e e nnnnes 98
1.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO ......ooviiiimeemeeeee ettt enennenes 98
1.3  HISTORIA oot mmee ettt e e e s e e e e e e bee e e e nnnsaeeeaeeeas 99
1.4. CICLO DE VIDA ..ttt et eenna s 100
1.5. CARACTERISTICAS TECNICAS .......cuiiiiimmmmeeeteesisieieseseeiee s eeanenenes 101
1.6. MARGCA L.t ettt e e e e et e e e e e e e e ennnae e e e nnees 102
1.7. DISENO ..ttt ettt 102
2. PUNTO DE VENTA Lottt e et e e et a e e eaa e e e eaanenaennes 103
2.1. CANALES DE DISTRIBUCION.......ccoiiiiiiie it 104
2.2. COBERTURA GEOGRAFICA ...ttt 105
2.3. LOGISTICA DE MERCADO .......cocoveieeeetemeemeeeeeeeeeeeeee e sesesaenennsneans 08L
3. PROMOCION Y PUBLICIDAD.......cocueieeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeenennenennn AL
3.1. Estrategia de Publicidad ..o 121
3.2. Estrategias de Promocion de VENLAS .. e eeeeeeeeeeeeeesiiiiiiiiiiiiiivnsnneeennn 1 22

O ] 1 [ PSPPI 123
2 T O 0 ] (01 PRSPPI 124
1. PRESUPUESTO MENSUAL DEL PLAN DE MARKETING EN D@RES
ANO 2014 ...t reene ettt 128
PARTE Ill: RESULTADOS FINANCIEROS ..ottt 129
1.0, Pr@SUPUESTO ...ouniiiiiieiei ettt ettt e e e e e e reme e e e e eaaaeeees 129
1.2. Presupuesto de INQIESOS ........ccciiieeeememmraaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeitiai s 129
1.3. PresSupUEStO 08 EQIrES0S.....ccei e e e e eeeeeeeeetteanas s e e e e e e e e e e e aaseeeeeeneeeeees 129
1.4. Estado de resultado proyectado.........cccceeeeieiiiieeeeeiiiieeeeeei s 130



PARTE IV: PLAN DE ACCION.....c..ciiiitiiieimeeme ettt 132

1.1. Plan AcCiOn de |a PropUESTaA..........ccceeeeeeeiiiiiiiiiisee e e e e e e eeeeeeeeeeeeee e 132
1.2. IMmpacto del ESTUTIO. ... .ccceiie e e e e e eneneeeeaees 132
1.2.1. IMpPacto ECONOMICO: .....uuuviiiiiiiiiieeeeeesessseiiiiiie bt eeeeeeeeaeaeeeeeeeeeneeees 133
1.2.2. IMPACIO SOCIAL .. .uuiiiii e 133
1.2.3. Impacto AMDIENtal:.............ooeevs e e e et e e e e e e e e e eeeee e 134
BIBLIOGRAFIA ...ttt sttt enenn s 135
ANEXOS o e — 141

Xl



Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.

INDICE DE TABLAS

1: Empresas que consumen animelas . ..ccooeeeiieeeeeeiiiieiiiiiiinnn 5.3
2: Variable INdependi€nte ........ .o eeeeeeeiiiiiiiiiiieee e eeeeeeiieeeeee 36
3: Variable Dependiente........ .o errreeniainieeeeeeeeeeeeeeeeeeeiniennnnnnnee 37
4: Expectativa de la empresa para layp@dn ...............cceeeveevvvveeeiinnnn, 40
5: Tipo de produco que ProdUCEN. . e eeeeeeeeeeeeeeeeenennnnnnnnnnnneenn 2L

6: Aspectos considerados para el producto............coeeeeeeiiiiiiiiiiiiinnnnns 42
7:Mercado de VENTA ........ooeeiieeeeeeieieeeeeeii e 43
8: Condicion actual del ProdUCTO .. eeeeeeerriiiiiiieee e eeeeeeeeeeeeaeiieen s 44

9: Aspectos para mejorar |a prodUCCION..........vvvvveiiiiieeeeeeeeeeeeeenns 45,
10: Expectativa de |a @mMPreSa. ..o i 46
11: Conoce l0s productos de tagUa - ccceceeveeeeiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeiiiiiiennd 47
12: A qué empresa compra botones de tagua..............cceevvvvveeennnnnnns 48
13: Frecuencia de COMPIA ........cummmmmneeeeeeeeeeeeerermnnnnnnnnnaeeeeeeaeaeees 49
14: Calidad del producto ..........cccceeieeiiiiiiiiineee e 50
15: Nivel de satisfaCCiOn .........cccceeiiiiiiiiiiiiii e 51
16: Tiempo de ENrEQA.......cevvveeeeeeiiiiiiiiieee e e e e e ee e e e e e eeeeeeeeeeannnanaaanee 52
AR T o To N e [ o] (o1 o Tox o] o IS 53
18: Matriz del Marco L6gico de 1a ProffBes...........eeevveveeeeeeeeeeeeniiinnnnns 62
19: Demanda de Tagua / ANIMEelas ........eeevvviiiiieeiiiiiiiiiiiciciiennd 6.7.
20: Macro SegMENLACION ......uuiiieeeeeeei e e e eeeeee e eeeee e 68
21: Empresas productoras y exportad@asimelas................ccceeeeee 70
22: Clientes Potenciales Internacionales............cccccoeeeiiiiiiieeeiinnnnd 73
23: Clientes Potenciales Nacionales...............covvviiiiiiiiiiiiininee. 73
24: Competidores POtENCIAlES ... uummmmmeeerrrernniiiiieeeeeeeeeeeeereeeeesssesnnnn /O
25: Funciones de la Empresa Industagua..............ooeeeeeevvvveeeeeiinnnnnns 82
26: Precio de Animelas de Tagua...........ccceeeeeeeiiiiiicciniiiiiiiiiieeeeennn 88
27: FODA .ottt e e e e e 89
28: Descripcion de la Compafiia Limitada..........ccccoeeeeiieeeeiinveeeeeeinnn, 93
29: Caracteristicas de 1a Tagua ........ceeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeei e 102
30: Matriz Locacional del LoCal..........cccooeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiies 107
31: Produccidn EStANdar .........ccoeccceieiiiieeeeee e 116



Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.

: Costos de servicios de publicidad w.......coovvveeiiiiiiiiiiiiiianeen. 124

: Costo creacion pagina Web ... eeeeeeeeiiiiiiccciiiiiiiiiiieennn 125

: Costo - Anuncio Publicitaria.............cooeeiiiiiiiiiiiiiiieccccccceees 125

: Costo - Anuncio Publicitario en RedeSociales......................... 126
2 COSLO ROTUIO . 126
LiN@A GrafiCa ...uvvvviiiiiiiiieeeeieiie e 127
I O70 1S3 (o I © ] o LY=o 1] [0 1 127

: PRESUPUESTO MENSUAL DEL PLAN DE MARKEG ....... 128

: Presupuesto de iNQreS0S ... eeerrrrrnniiiiaaeeeeeeeeeeeeeeeeeeeennnn il 29
 Presupuesto de egreS0S.......coouvieiiiiiiiiiiiiiiiee e 130

: Estado de resultados proyectad.mm . .ccoevvreeeeerieiiiiiiiiiineeennn. 130

: Frecuencia de COMPIA ........ .o e eerrrnnnniniaaesaeeesesasseeresssssnnnnes 144

: Calidad del producCto .........cccecee e 144

: Satisfaccion del ProduCtO ... coceeeeeeeeeeeiiiiiieeeeeeeeieeeecceceeee, 144

: TIEMPO d€ ENIeJA......cce e e e e e 144

o T o To X L= o] £0] 1 o T3 [0} o IS 145

: Implementar catalogo de productos............cccvvvviviiiieiiiiiieeeeeenn. 145
: Conocimiento de la oferta de Indusdag...............coovvvevviivrennnnnnn.

X



Gréfico No.
Gréfico No.
Grafico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Grafico No.
Grafico No.
Gréfico No.
Gréfico No.
Grafico No.
Grafico No.

Grafico No.

INDICE DE GRAFICOS

1: Expectativa de la empresa paradayrCion ...........cccoeeeeeeeeeeeeneeenee. 40
2: Tipo de produco que ProdUCEN ........evvveeeeiiiiieeeeeeeeeeerreeeenrnennnd 41

3: Aspectos considerados para el prmduC.........ccooeeeeeeeiiiiiiiieieiiiiins 42
4: Mercado de VENTA............ e eeeeeeeiiiiiiiiese e e e eeeeeeeeeas 43

5: Condicion actual del producto ...t 44

6: Aspectos para mejorar la producCian............cccccceeiiiieeeeeeeeeeennn, 54
7: Expectativa de [a emMpresa...ccc e 46

8: Conoce 10s productos de tagUa..eeeec..oooeeeeeeeiieeiiiiiiiiii 47

9: A qué empresa compra botones daatagul................oevvvvviieeeennnn. 48
10: Frecuencia de COMPIA .......ceeeemmrerrrrrurnniiineeeeeeeeeeeeeeeeeeesnneenns 49
11: Calidad del producto .........ccceeeeeeeiiiiieeeeee e 50
12: Nivel de satiSfaCCiON .......coeeeeeeeeeiiieiiieeieiiieeecce e 51
13: TIEMPO A€ ENEIEYA. .....vuuutmmmmmme oottt e e 52
IS T oTo o (=] (0] 01 ToTod o o [ 53
15: Fuerzas Competitivas — Michael @0rt............ccccceeeveiiiiieeeennnnn, 69
16: Organigrama ACTUAL de la empresa........ccccoeeeeeeeeeieiieeeeininnns 80
17: Organigrama PROPUESTO para la esapre............ccccccvvvvvnnnnee. 81
18: Ciclo de Vida ..o 100
19: Canales de DIStribuCion .....cccceevvviiiiiiiiieee 104
20: Micro localizacion del Local. coea.ooooeiiiiiiiiiiiiiiiiccccceeeeee 108
21: Diagrama de FIUJO........uuueeeeeeiiiiiiiiiiiiee e eeeeeeeeeeieees 112
22: Distribucion fisica de la empresa...........ccccvvvvvvvvivinciiienneennn. 113

XV



Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.
Figura No.

INDICE DE FIGURAS

1: ANiMelas de TaQUA ......uuuueeeeeeeiiiiiiiiesi e e e e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeennnnnnnes 87
2: LOQOtiPo INAUSTAGUA ... 103
3: Logotipo Industagua, 2015 ... eeeeeeeiieiiiiiiiiiiiiiaaa e e e e e 103
e Vo 11 F= B AV =Y o 114
5: Publicacion en ReVISTa.......eeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 115
6: Banner para redes SOCIAleS .ooooee.evvvviiiiiiiie e 116
7: ProduccCion de TagUa .........cccecuriiiiiiiiiiiiiieeeeeeee e e e e e e e e e s s snnnens 117
8: Letrero en Fachada de empresa laguatS.A..............cccceevvvvvnneen 118
9: Hoja membretada, sobre y tarjetprdsentacion ...............cccceeen.... 119
10: Camiseta tipo POIO .......cooceeeeeieiee e 120
11: GOITAS = SUVENIT....uuiii ettt e e e e e e e e e e e e e eeeeeeeeennnnnnaneee 120
12: Llavero, Boligrafo - SUVENIN .....vveieciiieic e 121

XV



RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion se aplic@eriddad de Manta cuyo tema es el
siguiente: “ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ARTESANAL INDUBAGUA
DEL CANTON MANTA”, en la aplicacion de la implemeion de las estrategias

de marketing se logré reconocer el mercado dearde.

Se efectu6 un estudio del problema, reconociens@ausas y efectos como también
los objetivos que se aplicaran; la realizacion rdaflco teérico de la investigacion
reconociendo las dos variables, de la misma forosaprocesos metodologicos,

estableciendo su poblacién y muestra.

Se aplicod un estudio de campo en base a encuestas,también las conclusiones y
recomendaciones del estudio realizado, para efetdupropuesta que se realizo

teniendo como fin posicionar la microempresa Arieasindustagua.

Se estableci6 estrategias para dar a conocer dosigins mediante los sistemas de
preventa y canales de distribucién para poder imengar las ventas, como también

la aplicacién de marketing en las publicidadesspiefectien en los medios.

Posteriormente, se evalud la verdadera existeneiaurd de nicho mercado y
caracteristicas como precios, preferencias, sectol® pertenencia, ubicacion
geogréfica, etc. Asi mismo, se procedio con eldéstde mercado como también los
medios publicitarios y un analisis de precios quetiizaran con el objetivo de una

nueva propuesta.
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SUMMARY

The present investigation was applied in the cifyManta whose theme is:
"MARKETING STRATEGY FOR THE POSITION OF MICRO-CRAFT
INDUSTAGUA CANTON MANTA" in the implementation ofhie implementation

of marketing strategies failed to recognize thekeiar

A study was made of the problem, recognizing itssea and effects as well as the
objectives to be implemented; the realization a theoretical framework of the
research recognizing the two variables, just as niethodological processes,

establishing its population and shows.

a field study based on surveys, as well as thelgsions and recommendations of
the study was applied to make the proposal thatmeade taking as an end position

Industagua Craft microenterprises.

strategies to publicize the products was estaldidhepre-systems and distribution
channels to increase sales as well as implementargeting advertisements that are

made in the media.

Subsequently, we evaluated the very existencenwdirket niche and features such as
price preference, ownership sectors, geographioaehtion, etc. Likewise, we
proceeded with the market research as advertisedjarand a price analysis to be

used with the aim of a new proposal.
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INTRODUCCION

La tagua, también conocida como nuez de marfil dinvegetal, es la semilla de

la palma, que crece en los bosques humedos trepidal la regién del Pacifico,

especialmente en Panama, Colombia y Ecuador. Estieiqio es utilizado en la

elaboracion de una serie de objetos para el usdidara industrial, donde se

pueden fabricar adornos, llaveros, botones de tahaio, los mismos que en la
actualidad son tratados de manera técnica, cons@lde maquinas para su
elaboracion (Mendoza, 2007).

Este es un producto de los muchos recursos naunake tiene la provincia de
Manabi, el mismo que tiene caracteristicas pare@datros cultivos que se dan
en el medio, siendo un vegetal que crece en lopasrespecialmente en la
montafia manabita y en climas diversos, lo que topstuna gran oportunidad
para que las personas se puedan dedicar a swocujtie en muchos casos nace
solo por el esparcimiento de la semilla que searggdiversas areas de terreno y
en distintas direcciones, a través del viento, $Ma2006).

El marfil vegetal como es conocida, fue uno deposieros productos agricolas
de exportacion en el Ecuador, siendo la provineidMdnabi el mayor productor.
En esta actividad de produccion, elaboracién detobjcon el producto, trabajan
personas con diferentes niveles de preparacion,importante es tener
conocimiento en el campo que se desenvuelve, eésdistie el cultivo, proceso
de transformacion, hasta la comercializacion dedlpcto, en donde la habilidad y

el conocimiento son importantes.

El mercado de la tagua ha tenido una gran trasoeraen el Ecuador, tomando
en consideracion que por diversas razones el voludaesu exportacion ha tenido
muchos cambios con respecto al monto exportabte; l@go que se busquen
alternativas para que este producto recobre ebgtadiceptacion en los mercados
internacionales y es aqui donde se hace presecéeng@lo artesanal para proponer

otras formas de presentacion.



CAPITULO |
1. EL PROBLEMA

1.1. Tema

Estrategia de Mercadotecnia para el posicionamietgo la microempresa
Artesanal “Industagua” del canton Manta.

1.2. Planteamiento del Problema

Industagua, es una empresa dedicada al tratamiienta tagua o denominado
también marfil vegetal, a través de procesos queus®len mediante el uso de
maquinas y de mano de obra directa, en donde skeiqgep animelas de tagua, la
cual son tienen como finalidad ganar el reconoaioielel consumidor objetivo,

estrategias que potencialicen su posicionamientd erercado.

El bajo nivel a la carencia de posicionamientogbhaerado que disminuyan las
ventas y por ende la rentabilidad, que debe joatiéie, dado las altas inversiones

realizadas por la compafiia.

Para el desarrollo y aplicacion de estrategias eleadotecnia, se profundizara en
un estudio que permita conocer las causas que dddm atigen a este problema,
asi elaborar una propuesta que genere alternatpasa mejorar el
posicionamiento de la empresa Industagua, comoi¢anttuscar el liderazgo del
mercado. Dentro de la aplicacion de estrategiasicyicas diferenciadas, se
investigaron a los competidores, la demanda qusteexie esos productos, los

clientes potenciales, determinando las expectayiveecesidades del mercado.

Luego de formular las estrategias, estas se opieeatin a traveés de tacticas que
permitan mejorar el Mkt Mix. Posteriormente se imahn las proyecciones
financieras, donde se evidenciara los resultadessquesperan obtener desde el
punto de vista de la rentabilidad.



El mercado de la tagua en la actualidad ha sutndobaja considerable, debido a
gue muchas microempresas dedicadas a esta activaalatenido que cerrar por
las dificultades que se presentan en el proceso;dstos de maquinarias, mano
de obra, insumos, lo cual ha afectado considerasigama la industria y ha

incidido en un deficiente posicionamiento en elcado.

1.2.1. Contextualizaciéon

Macro

El alto desarrollo industrial a nivel mundial, l@eenstantes cambios que se
presentan en el mundo de los negocios, la apederanuevos mercados
potenciales con la firma de tratados internacianatsmo el ALCA que impulsa a
los ecuatorianos a buscar nuevas alternativas decios, ha desarrollar los
actuales con el objetivo de volverlos mas compettia nivel del exterior, tal es
el caso del sector productor de tagua que por aédsa visto un esquema de

negocios que no ha sufrido transformacién alguna.

La apertura al exterior constituye la principalr&stgia de desarrollo para las
economias de los paises subdesarrollados, pefo general esta apertura abarca
la totalidad de mercados como: bienes, serviciogn€ieros, inversiones, etc.,
por ello se requiere tener conciencia clara de mueiempre se alcanzan los
avances que se pretenden en cuanto a industrializdecnologia, expansion de
las exportaciones o modernizacion agricola; todanraue suena iluso no existen
politicas econ6micas que conlleven a un desarraliltdnomo, sostenido e

igualitario.

Las empresas comercializadoras de todo el mundertita necesidad imperiosa
de buscar constantemente su crecimiento en sulesigte ventas, dado que este
mundo globalizado exige innovaciones para poderesohr en los mercados, es



aqui donde se debe identificar, seleccionar y aplas estrategias del Marketing

mas adecuadas que permitan cumplir con los obgetivo

Meso

La fuente exportacién es un origen generador dmjwacomo también recursos
para las empresas microempresas que se dedicdabaitacion en otras palabras
comercializar productos elaborados con tagua, astavidad contribuye al

comercio internacional, lo cual constituye unoakedjes de desarrollo econémico

del Ecuador.

La ausencia de una politica nacional de precios lgaexportacion de botones y
artesanias de tagua perjudica a los productoreata@mnos, por ende los
volimenes de venta de este material, que se utifiasa botones y otros objetos
decorativos aumentan pero la competencia entrgroductores nacionales ha
provocado una disminucién de los ingresos a ladnitasto que se ha ido

profundizando en los ultimos tiempos.

Al momento se cuenta con que muchas empresas gamgresas que han tenido
dificultades en la produccion de derivados de tagitaacion que no ha podido
ser controlada debido a que su estructura no tiase posibilidades de
posicionarse adecuadamente en el mercado. Es IBn rgue hace que
INDUSTAGUA, una de las industrializadoras, produatoy exportadoras de
tagua ubicada en Manta tenga dificultades de mosoniento en el mercado de

este producto.

De acuerdo a datos de INEC, la produccion totahdea en el Ecuador es de 100
mil toneladas (50 mil en Manabi, 30 mil en Esmexalg 20 mil en la Cordillera),
siendo esta provincia la de mayor produccion, cteh@ez en Manabi alrededor
de la tagua en Manabi trabajan aproximadamente treaga y cinco mil
personas; entre Esmeraldas diez mil y cinco mdteas provincias del pais.



La tagua se exporta a aproximadamente 42 paisegroductos en diferentes
presentaciones, siendo los paises mas sobressli&iE/lU, Espafia, China,

Francia, Italia, Canada.

Micro

El problema que da origen a esta investigaciorekeiona directamente con la
imperiosa necesidad de aumentar los niveles deageninejorando el
posicionamiento de la empresa Industagua, comaldifortalecer su mercado y
de esta forma satisfacer en grandes y progresiaddmenes de demanda
potencial que actualmente existe, considerando tiE®pos negociados, en

funcién de los estandares de calidad que se erigérs mercados.

El desarrollo sin un orden estructural de la engpresin deficiente régimen de
gestion conforme a las imposiciones que exige ulrairastracion moderna,

constituyen las causas que han llevado a la empresaializar las ineficiencias a
lo largo del proceso de produccion y comerciali@accomo industria dedicada a
la fabricacion de animelas y que se relacionarbastacimiento, la produccion,

los recursos humanos y el marketing.

La Empresa Industagua, es una compafiia que seadediicindustrializacion y

comercializacion de la tagua porque es un produegetal, que seco permite
moldearlo como también transformarlo en placas jadés. Las verdaderas
animelas de tagua sirven para producir botonesnysbzadas por las grandes
cadenas de moda en el mundo, siendo para aquelila®ducto de exportacion.
El gerente de Industagua en la actualidad es Wialtgr Delgado. La empresa se
encuentra ubicada en la ciudad de Manta-Ecuadola emenida 113, Km. 1.8,

Via Manta-Montecristi.

Los temas que se tomaron en cuenta estuvieron aldeca determinar las
falencias existentes en la empresa y los factoxésrm®s, principalmente la
competencia, los mismos que han sido los causal@es debilitacion de la

empresa en el mercado y por ende del decrecimimias ventas. Ademas, se



plantearan soluciones a los problemas, mediantdisefio de estrategias que
permitan posicionar el nombre de la empresa ladust

1.2.2. Arbol del Problema

Alternativas Desaprovechan la calidad

Decrecimiento | | . - del sistema productivo de la
insuficientes de tagua

de las ventas.
productos pard

EFECTC _
competir.
A
v . :
Bajo nivel de posicionamiento de la
PROBLEMA
Empresa Industagt
A
Ausencia de Escaso Bajo nivel de
CAUSAS estrategias dg portafolio de conocimientos
Marketing. productos. y destrezas de
los empleados,

1.2.3. Anélisis Critico

La ausencia de estrategias de Marketing, provoadearecimiento de las ventas,
como resultado de un deficiente posicionamientoladé&ampresa Industagua,
considerando que es importante el logro de obtanarventajas competitiva,
mediante una posicién firme sobre la competencial@gue es necesario que se
efectué una modificacion en la oferta-demanda lal @iraera a la de estos
productos segun a las necesidades del mercadyeiexista afectacion de costos

y se logre mas bien la optimizacion de los mismos.



El escaso portafolio de productos que presengalaresa, reduce la reactividad
en los consumidores (target) lo que incide en wa éemanda de articulos que
no logran penetrar el mercado y por ende haceianfel posicionamiento de la

empresa en relacion a la competencia.

Otro aspecto que afecta a la empresa es el babdevwconocimientos y destrezas
de los empleados, es decir es una causa que déegran manera la produccion,
porque ocasiona una insuficiente la calidad des dervicios operativos que
influyen en los consumidor, como sirve el desoimiento en los procesos y la
puesta en practica de la creatividad .

Actualmente se cuenta con una diversidad de ptodslu teniendo como
resultado que el cliente adquiera el producto gfrece la empresa, dando
oportunidad a la competencia; como atravez eemento de los costos haciendo
mas visible el costo de ventas, costo de digtidimy costo de produccién, entre

otros.

1.2.4. Prognosis

Si el problema persiste y no se busca una solwi@ndificultad que se enfrenta
la empresa en los actuales momentos, ésta sefeetada en un corto plazo por
un decrecimiento pronunciado en las ventas, puegte la competencia
permanentemente esta innovando productos, lineaplementarias, lo que
genera en la empresa pérdidas y por ende el aurdertostos, siendo necesaria
una estrategia de marketing que logre un mejorcmrgEimiento de la empresa,

obteniendo mayor competitividad, optimizacion daursos y rentabilidad .



1.2.5. Formulacion del Problema
¢,De qué manera la aplicacion de una estrategiaedeadotecnia contribuira al
posicionamiento de la empresa artesanal Industdgua ciudad de Manta, en el
mercado local, nacional y mundial?
1.2.6. Preguntas directrices
» ¢De que forma el diagnostico del sector permigir@entificacion de la
demanda potencial del producto de Industagua?
» ¢Es posible conocer los diversos aspectos de noemasl se relacionan
con la competencia?
« ¢COmo se puede saber acerca de la participacida depresa en el
mercado?
* ¢ Se puede hacer un estudio de la potencialidadelebdo exterior?
1.2.7. Delimitacion del Problema
Campo: Empresarial

Area: Mercadotecnia

Aspecto: Estrategia de mercadotecnia - Posicionamiento @enlaresa artesanal

Industagua.

Problema: Bajo nivel posicionamiento de la Empresa Industagu

Delimitacion Espacial:

El lugar donde se llevara a cabo la investigaceéna £n las instalaciones de la

empresa Industagua, ubicada en la ciudad de Manwancia de Manabi.



Delimitacion Temporal:

El desarrollo de la estrategia de mercadotecniajemtd aproximadamente en
seis meses del afio 2015, luego de lo cual sezaeath las evaluaciones
correspondientes, para demostrar la eficacia deeskaategia y mejorar el
posicionamiento de la empresa Industagua de ladidd Manta.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo General

Disefiar una estrategia de mercadotecnia para laoenpresa artesanal
“Industagua” que encamine a mejorar su posicionaimiey por ende la

participacion de mercado.

1.3.2. Objetivos Especificos

* Investigar los diversos aspectos de mercado ozlados a la
competencia para posicionarse.

» Determinar la participacién de la empresa en elcatkr para trazar sus
objetivos.

» Estudiar la potencialidad del mercado exterior raceementar sus ventas.

1.4. Justificacion

La calidad de los servicios, asi como de la atenalécliente, resultan factores
importantes en la vida de toda empresa que debimantemunicados pueden
convertirse en la base para lograr un posicionamiem el mercado; este objetivo

es el que se persigue con este trabajo.



Sin embargo, a pesar de que la empresa cumple oomlds factores antes
mencionados, no ha logrado posicionarse dentro deescado. Es por esto que al
realizar la investigacion previa al plan de marigtise podran determinar
mediante investigaciones, si la oferta y la demaistentes pueden formar parte
del problema asi como también cuales son las saysa no le han permitido
destacarse de la competencia, ademas que se emnddizEtuacion actual por la
que atraviesa la empresa, para de esta maneraaglapbsibles soluciones,

mediante la aplicacidon de estrategias, razonegugtiican la investigacion.

La importancia de este plan de marketing, radiciajuente en que con la
informacion que se va a obtener, permitira a laresgpconocer los medios que
puede utilizar para posicionarse correctamentajeeg darse a conocer en el
mercado y lograr captar clientes convirtiéndoserma buena opcién al momento

de procesar el productos.

Ademas se justifica también la investigacion porguenercado de la tagua es
amplio, tanto a nivel local como nacional, es deeircalidad de las artesanias y
los productos, lo que permitiran atraer nuevositdi® del mercado.

Es factible, porque se cuenta con la informacidficiente, como la aceptacion
de los directivos dela empresa, el aporte del td@rla investigacion y la
informacion tedrica y legal necesaria para que wamptan las expectativas

generadas en este proceso investigativo.
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CAPITULO Il
2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la Universidad Técnica de Ambato, Facultad dm€as Administrativas, se
encontré una investigacion con el tema: “Estraged@Publicidad y su incidencia
en las ventas de la Panaderia y Pasteleria “Ecugpata Ciudad de Ambato
durante el 2010”7, cuyo autor es Walter Mauricio ¢idillacis, presentada el afio
2010, cuya conclusion y recomendacion principaleiere a que: la aplicacion
de estrategias publicitarias tiene mucha influercidas ventas de una empresa y
que una de las que mayor éxito tendria es la caracdn y la promocion de
ventas, como también factores que ayudarian admanen su progreso y sobre
todo a ser la elegida al momento de que el clidetéda donde comprar pan. La
Panaderia y Pasteleria “Ecuapan”, debe aplicaategtas publicitarias con el fin
de dar a conocer su existencia en el mercadonidonan consideracion que una
de las estrategias que le daria mayor éxito esrfaugicacion y la promocion en

las ventas, de este modo podran ganar nuevosedient

Este tema plantea un posicionamiento de la mend#rn@ara lo cual se busca a
través del planteamiento de estrategias de meeadat lograr un mejor
posicionamiento de la empresa artesanal Industaguel mercado, a fin de que
mejoren sus ventas, se amplien las lineas de poxlugie se hacen en la
empresa, mejore la produccién y con ello su ubicaen el contexto.

El siguiente estudio constituye un antecedenta parinvestigacion actual,
refiiéndose a la industria de la tagua o marfilgatal, que en el pais,
especificamente se produce en tres lugares corolcidmales han podido dar la
oportunidad del procesamiento de este productcegtieactualmente en baja por
cuanto se dan algunas razones que implican ddided a las empresas que
manejan esta actividad, sin embargo la taguaeldicuador tiene una elevada

importancia econdmica, ademas de ser un gran tistra@anto en el sector

11



turistico por ser un producto que se obtiene abaundancia y que permite que
se puedan elaborar artesanias de varias formadedolas personas dedicadas a
esta actividad utilizan la tagua en diferenlisefios , asi como en las industrias

qgue hacen las fichas o animelas en tagua.

Actualmente estas actividades artesanales e imlastise encuentran incluidas
como parte del impulso econémico de los lugaresielae producen, sin embargo
muy pocos se involucran a esta elaboracion, porqu® muchas veces este

mejoramiento econémico no se refleja en las veaniasse realizan.

“En nuestro medio, hay algunas empresas dedicadasralustrializacion
de la tagua, puesto que Manta siendo una ciudaistioa por excelencia
y visitada por personas de muchos lugares del palge extranjeros, lo
gue impulsa a ser un sector productor y de vent&alejos elaborados
en tagua, lo que la coloca como un mercado produca donde las
microempresas son las encargadas de producir y ateeccializar, y

también de la captacién del mercado”, (River@l3, p.87)

La ausencia de una politica nacional de preciosnyral para la exportacion de

botones y artesanias de tagua perjudica a los giaés ecuatorianos, porque los
volimenes de venta de este material, se utilipana botones y otros objetos
decorativos. No obstante existe una competentia s productores nacionales
lo que ha provocado una disminucion de los ingréegando casi al 50%, siendo
un ejemplo Manexpo, una de las exportadoras deatage esta ubicada en
Montecristi, la misma que domina el 30% de expddtaen el mercado mundial.

(Francisco Luna, gerente de Manexpo; 2010)

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Todos los conceptos relacionados con el marketthgah han convertido a esta

area en una de las ciencias de mayor estudio yegywacticada en todos los

12



campos relacionados con el sr humano sobre lagpiéstde servicios, de bienes,

etc.

De acuerdo con ARMSTRONG, et al., (2004): EI margeten la

actualidad es un asunto social y de gerencia, embmadel que las
personas de manera individual y en grupos logramlee necesitan y
desean, tanto en la produccion como en el inter¢antlm de productos y
valores con otras personas. Por eso el marketingsiste en las medidas
tomadas con el fin de establecer y conservar bueetsciones de
intercambio con un determinado publico que es @todm que se busca.

(p- 73)

Esta es una actividad de caracter profesional gjlaeiona a la empresa y toda la
organizacién con el mercado en general y partimdate con las personas, que

constituyen su mercado obijetivo.

“Relaciona la realidad de las personas, sus nexssg motivaciones, deseos,
percepciones, satisfacciéon y emociones, con ldajeenpresa ofrece y de manera
principal los objetos que tienen valor para elntég, (Bolnini, 2006). Asi, cada
variable comercial como el producto, envase, etayyarecio, publicidad, color,
puntos de ventas y canales de distribucion y sesjison elementos que van a

diferenciar a la empresa de la competencia.

En este contexto, la carrera de marketing entregeotesional, las competencias
necesarias para evaluar a la empresa, la competerati mercado, y sobre este
diagnéstico disefiar propuestas de valor, seas éstgproductos, de marcas, 0
servicios, que le permitan lograr ventajas compasten el mercado.

Segun (Borrero, 2003), manifiesta que: El paradigieala investigacion

es critico—propositivo como una alternativa paraifwestigacion social

gue se fundamenta en el cambio de esquemas. (p. 28)
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Asi, se considera que es critico porque cuestiopaekquemas sociales y es
propositivo cuando la investigacion no se detienela observacion de los
fendmenos sino que plantea alternativas de soluddnque ayuda a la

interpretacion y comprension de los fendmenos kscen su totalidad.

En este sentido se sostiene que esta investiga@oe como fundamento
filosofico el paradigma critico propositivo, puesioe se manifiesta de forma
clara la carencia de estrategias de marketing igme ten estos momentos la
empresa Industagua, es decir sus efectos querestiema genera, implica que
se proponga un estudio cientifico para selecciasalternativas mas adecuadas
dentro de las estrategias del marketing, que ledeayua mejorar su
posicionamiento en el mercado y de esta manerarpbdeer las ventas

correspondientes de los productos que crea y qudesbuena calidad.

2.3. FUNDAMENTACION TEORICA

2.3.1. Mercadotecnia

En el mundo de las ventas, se considera como ume respecial, que
aporta al posicionamiento de un producto o servieibel mercado. “La
Mercadotecnia es el proceso de planear y ejecataohcepcion, fijacion
de precios, promocion y distribucion de ideas, bgly servicios para
intercambios que satisfagan los  objetivos individea y

organizacionales.” (Charles, 2002, p.78)
De acuerdo al autor, la mercadotecnia es el prodesorganizar y poner en

practica una serie de aspectos en el que las peistnabajando en grupo o

equipo, logran las metas planificadas con eficenci
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2.3.1.1. Marketing

Existen algunas definiciones acerca de lo quefggrilarketing y la importancia
que tiene para el correcto desempefio de las aatiegdde cualquier empresa,

generalmente bien estructurada.

En épocas anteriores, se consideraba que el Magkestaba muy relacionado
con las ventas, publicidad, promocion o estudioneecado, pero actualmente, la
palabra Marketing es una de las mas utilizadadgsoempresas pues se conoce

que tiene un significado muy profundo y amplio.

Por eso es que Kotler en una de sus definiciones indica que:
“Mercadotecnia es un proceso social y administratimediante el cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan yeaescreando e

intercambiando productos y valor con otros.” (Kaotk. , 2002)

De lo expuesto se deduce que, el Marketing es ojumim de herramientas que
tienen como objetivo la satisfaccion de las neegwd de los consumidores y
partiendo de estas se disefia, organiza, ejecutatyota la funcion de mercadeo

dentro de cualquier empresa.

En este sentido, el marketing no consiste solgeyducir y vender, sino de que
los productos se adapten a las necesidades dedasoeconsumidor. EI marketing

implica abrir la mente, olvidarse de los modeldétes y de los caminos Unicos
para la resolucién de problemas. Implica la comamién permanente de nuevas

alternativas.

Ademas se conceptualiza esta palabra como: “Manmkeéis un proceso de
planear y ejecutar la concepcion, fijacion de poscipromocion y
distribucion de idea, bienes y servicios para creatercambios que
satisfagan los objetivos individuales y organizaales.” (Gary

Armstrong, 2003)
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Al igual que en el anterior concepto, se concibenarketing como la
planificacién que se debe hacer para ofrecer emeetado bienes y servicios que

buscan satisfacer necesidades del mercado.

También se concibe al marketing mirando desde fapeetiva de una
actividad cotidiana de quien se dedica a ofreceuragrupo obijetivo,
determinado bien, producto o servicio. Asi, segudainfez, 2007):
“Marketing es una actividad humana cuya finalidad satisfacer las
necesidades y los deseos, mediante el procesoteleambio. Esto se
efectlia cuando hay por lo menos dos partes y atidrasn algo de valor

potencial que ofrecer mutuamente.” (p. 77)

El autor manifiesta que el marketing como actividanercial es importante
porque ayuda a satisfacer las necesidades de yo,gen donde hay el

intercambio como un valor agregado y que se manegno en la actualidad.

Revisando autores como (Kotler & Armstrong, 2008¢ul: “El marketing

es una funcidon organizacional y una serie de prosepara crear,

comunicar y entregar valor al cliente y para adrstrar relaciones con
los clientes de manera que satisfagan las metasithales y las de la
empresa”. (p. 114)

También en este concepto se hace alusiéon a queriketimg es una funcién
organizada en la que se hace entrega a otras perdenominadas clientes, ya
sean productos o servicios para satisfacer sussidades, lo que implica una

ayuda también a la empresa que ofrece esos bjmoesictos 0 servicios.

También KOTLER, Philip (2007) dice: “El marketingorsiste en
identificar y satisfacer las necesidades de laspeas y de la sociedad.
Una de las definiciones més cortas de marketingges consiste en

satisfacer necesidades de forma rentable”. (p. 5)
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Este autor manifiesta que el marketing como taésisino la actividad que ayuda
a conocer y cumplir las necesidades que tiene upogde personas de una
manera especifica con el propdsito de que seabtengmra quien ofrece el

producto. Finalmente, el marketing tiene la capatigara que quien produce algo
lo pueda poner en el mercado y vender a quiendesita, considerando al cliente
como el eje del negocio y centrado en él para efren producto, a buen precio,

en un lugar apropiado.

2.3.1.2. Evolucion del marketing

Las perspectivas sobre las cuales se constitugeaeieting y el lugar que
este ocupa en una empresa han experimentado casudissanciales con
el paso de los afios, su evolucion ha sido muy fgigtiva. Es asi, que
segun STANTON, William J. (2007): “A partir de lagsinda mitad del
siglo XIX, con el estallido de la Revolucion Indigdtcomenzd a tomar
forma el concepto de Marketing y su evolucion cange tres etapas:
orientaciéon al producto, orientacion a las ventas oyientacion al

mercado”. (p. 7)

Frente a ello se consideran las etapas de evolw®bmarketing, y que han
marcado el cambio sustancial en esta area del demcajue han sido bien
marcadas y ademas han dado opcion a que se vayicaratb su apreciacion en
el campo empresarial y comercial, siempre en bagde que el cliente, que es

el objetivo del mercadeo pueda satisfacer sus ecks.

Orientacioén al producto

Algunas industrias y organizaciones permanecenaegtdpa de orientacion al

producto.
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Orientacion al producto  Orientacion a las ventas

Otras industrias y organizaciones han progresaltoasta etapa de orientacion a

las ventas.

Orientacién al producto  Orientacién a las ventas Orientacion al

mercado

Muchas industrias y organizaciones han progresadoetapa de orientacion al

mercado.

Fines del Siglo | Principios dela | Mediados de la | Década de 1.990
XIX década de 1.930 década de 1.950

Etapa de orientacion al producto.-Durante esta etapa, los fabricantes daban
mayor importancia a la calidad y cantidad de ladpcgion, suponiendo a la vez
qgue los clientes buscarian y comprarian produciea hechos y a precios
razonables. (Cruz, 2009)

Etapa de orientacion a las ventas.Esta etapa se caracterizé por una gran
confianza en la actividad promocional para vendsrgroductos que la empresa
deseaba fabricar. (Pérez S. A., 2013)

Etapa de orientacién al mercado.En esta etapa las empresas identificaron lo
que querian sus clientes y arreglaron todas susidactes de empresa para
satisfacer esas necesidades con la mayor eficiposible.

Segun KOTLER, Philip (1998), indica que: “Se llegaconcepto actual
del Marketing, el mismo que esta enfocado en lasfsation de las
necesidades de los consumidores dentro de un nrartable para las

empresas y que sea perdurable en el tiempo”. (p. 5)
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Es decir que el marketing actualmente se concepauabmo la planificacion
enfocada hacia la satisfaccién de las necesidaglemetcado del entorno y que

busque beneficios para la empresa a largo plazo.

2.3.1.3. Importancia del marketing

“La mayoria de las personas aun no comprenden p@riancia que el
Marketing tiene en sus vidas, pues lo perciben cparbe de sus actividades
cotidianas”, (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002).

Sin embargo, todas estas situaciones son la formeatgman las diferentes
actividades del Marketing, las mismas que necesgda una red de personas y

procesos para llevarlas a cabo.

Es por esto que la importancia del Marketing skejeeen tres grandes areas:

En el mejoramiento del estandar de vida.Pues existen muchos mas productos
y servicios a nuestra disposicion, que hace gumlidad de vida que llevamos
hoy en dia sea mucho mejor que la que se llevatm 130 afios atras. (Paladines,
2015)

En la economia.-Pues todo lo relacionado a la generaciéon de emplieestos
(por ejemplo el gerente de mercadotecnia) e inidise(@! personal que trabaja en

los medios de comunicacion gracias a la publicglagirealizan los auspiciantes).

En la creacion de empresas mas competitivaszl Marketing las impulsa a
utilizar todos sus recursos de una manera eficiggam la satisfaccion de las
necesidades de los consumidores, centrando demestara su atencion en el

cliente, para producir lo que su mercado.
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2.3.1.4. Marketing Estratégico

MUNIZ Gonzélez, Rafael (2006), indica: EI marketesjratégico busca conocer
las necesidades actuales y futuras de nuestroste$iglocalizar nuevos nichos
de mercado, identificar segmentos de mercado piaties¢ valorar el potencial e

interés de esos mercados, orientar a la empresauena de esas oportunidades

y disefiar un plan de actuacion gue consiga lostidgje buscados. (p. 102)

En este sentido y motivado porque las compafiamlactnte se mueven en un
mercado altamente competitivo se requiere, pootatdl analisis continuo de las
diferentes variables del DAFO, no solo de la ermgpremo también de la

competencia en el mercado.

LAMBERT, Jean J.(2002), indica: “El plan estratégico de marketingprte
esencialmente por objetivo expresar de una formaacly sistemética las
opciones elegidas por la empresa para aseguraresadollo a medio y largo
plazo. Tales opciones deberan después traducirgieeisiones y en programas
de accién.” (p. 569)

Por ello, una de las mayores preocupaciones dedtvategas corporativos es
encontrar el camino mas rapido y seguro haciadacidn de valor, entendido no
s6lo como un resultado que beneficie a los acdmside la compafiia, sino como

algo capaz de satisfacer y fidelizar a los cliereespleados y proveedores.

2.3.1.5. Mix de marketing

El Marketing Mix o Mezcla de Mercadotecnia, es @aite un nivel tactico del
mismo, en el que las estrategias se convierterr@grgmas concretos para que

una organizacién pueda alcanzar sus objetivos.
Segun, (Gary Armstrong, 2003): “Una vez selecciondms mercados

previstos de consumidores, la entidad debe darpés®s para satisfacer las

necesidades”. (p. 16)
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Estos cuatro factores se definen como detalle vazada de la obra; pero por el
momento importa recordar que son los elementoa déekzcla del Marketing. Se

trata de los factores que el gerente de marketiregig controlar, es decir, las
acciones de marketing de eleccién del productagifp de su precio, promocion

y eleccién del lugar para resolver un problema deketing.

(Muniiz, 2006), en su libro: Marketing en el siglXIX32 Edicién, indica:
“Los especialistas en marketing utilizamos unaeele herramientas para
alcanzar las metas que nos hayamos fijado a traeésu combinacién o
mezcla (mix). Por ello, podemos definirlo como &b $electivo de las
diferentes variables de marketing para alcanzar |abjetivos

empresariales. (p.77)

Fue McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo demw la teoria de las
«cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables, sugiales en inglés empiezan
por «p»:

* Product — Producto

* Place -- Distribucion — Venta

* Promotion — Promocion

e Price — Precio
2.3.1.6. Producto
(Garcia, 2011), dice que: El producto es el conjualet atributos, tangibles

o intangibles, que la empresa ofrece a un mercaata para su adquisicion, uso

y/o consumo, para satisfacer una necesidad o @wodgs 27)

Se puede llamar producto a: bienes tangibles, bignangibles (servicios), ideas,

lugares, personas y organizaciones.
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Estrategias para el producto

Algunas estrategias que podemos formular relacematproducto son:

Agregarle a nuestro producto nuevas caracteristitebutos, beneficios,
mejoras, funciones, utilidades, usos.

Cambiarle a nuestro producto el disefio, la presgmael empaque, la
etiqueta, los colores, el logotipo.

Lanzar una nueva linea de producto complementaria.

Ampliar nuestra linea de producto

Lanzar una nueva marca

Adicionarle a nuestro producto servicios compleraeos

2.3.1.7. Precio

Segun Garcia, Mariola (2011): El precio es la cdatil de dinero que los
clientes estan dispuestos a pagar por un deternair@dducto. Y es la
Unica variable que genera ingresos para la emprggague las demas

solo generan egresos. (p. 29)

Para la fijacion del precio se debe considerar ralguaspectos como el

posicionamiento deseado, los precios de la comgiatgnlas necesidades de la

empresa.

Estrategias para el precio

Algunas estrategias que podemos disefar relacisradqbaiecio son:

Lanzar al mercado un nuevo producto con un pregio b
Lanzar al mercado un nuevo producto con un prdto a
Reducir nuestros precios

Aumentar nuestros precios

Reducir nuestros precios por debajo de los derfgpetencia
Aumentar nuestros precios por encima de los derfgpetencia

Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumeor égmnporada.
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2.3.1.8. Plaza o distribuciéon

También GARCIA, Mariola (2011), manifiesta que: &striable incluye
todas las actividades que realizan las empresas jpaner un producto a
disposicion de sus mercados obijetivo. (p. 30)

Es decir, es saber manejar de manera efectivanel da distribucion (canales
logisticos y de venta) para lograr que el prodlletgue al lugar y en el momento

adecuado y en las condiciones adecuadas.

Estrategias para la plaza o distribucion
Algunas estrategias que podemos establecer retatasra la plaza o distribucion
son:

e Hacer uso de intermediarios (agentes, distribugjaorgnoristas)

» Crear una pagina web o una tienda virtual paratrmupsoducto.

« Ofrecer o vender el producto a través de la tegialo

» Ubicar los productos en todos los puntos de vesibéds

e Ubicar los productos solamente en los puntos detavejue sean

convenientes para el tipo de producto que vendemos
» Ubicar los productos solamente en un punto de \qrdasea exclusivo

* Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores cegarto.
2.3.1.9. Promocion o comunicacion
Garcia, Mariola (2011), indica que: La promociompoende una serie de
actividades que tienen como objetivo comunicarormfir y persuadir a los
consumidores sobre la empresa, sus productos jasfgrara de esta manera

alcanzar los objetivos organizacionales. (p. 34)

Adicionalmente tiene el objetivo de permitir ques lolientes recuerden las

caracteristicas, ventajas y beneficios del producto
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Estrategias para la promocion o comunicacion
Algunas estrategias que podemos aplicar relacienaalala promocion o
comunicacién son:
» Ofrecer la oferta de adquirir dos productos pgretio de uno.
e Ofrecer la oferta de adquirir un segundo produataitad de precio por la
compra del primero.
* Trabajar con cupones o vales de descuentos.
e Brindar descuentos especiales en determinados @ozduy en
determinadas fechas.
» Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros efient
« Darle pequefios regalos u obsequios a nuestrospaies clientes.
* Anunciar en diarios o en revistas especializadas.
* Anunciar en sitios de anuncios clasificados erriee
» Participar en una feria o exposicion de negocios.
* Habilitar un puesto de degustacion.
» Organizar algun evento o actividad.
e Colocar carteles o afiches publicitarios en la éazhdel local de nuestra
empresa.
» Colocar laminas publicitarias en los exterioredadevehiculos de nuestra
empresa.
» Alquilar espacios publicitarios en letreros o paselbicados en la via
publica.

* Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas giesentacion.

2.3.2. Posicionamiento

2.3.2.1. Definicion

La palabra Posicionamiento (en inglés Positionimg),atribuida a dos autores

Jack Trout y Al Ries, luego de escribir una sedeadiculos llamados “La Era del
Posicionamiento” para la revista Advertising Age 1e972.
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Segun Bernal, Blanca (2005): El Posicionamientoregrincipio fundamental del
Marketing que muestra su esencia y filosofia, pleegjue se hace con un
producto no es el fin, sino el medio o el camino @ocual se accede y trabaja

con la mente del consumidor. (p. 19)

Actualmente con las nuevas corrientes del Marketisg define al
posicionamiento como el conjunto de acciones dek&eng que realiza una
empresa, para de esta manera lograr posicionreanige del consumidor.

Belch, Michael (2005), sostiene que: Definiendoogi€ion como el lugar
gue ocupa un producto en la mente del consumidarregpecto de la
competencia, y es el resultado de una estrategiddeketing disefiada
especialmente para proyectar una imagen espediican producto, idea,

marca o persona. (p. 51)

“El posicionamiento estd muy ligado con la Reingda, puesto que esta lo
incluye como parte del proceso necesario para guemnipresa desarrolle sus
actividades de una manera mas eficiente”, (San20t?2). Por lo tanto, el
posicionamiento refleja los procesos de clasifivacy de consideracion de los
consumidores, puesto que cada vez que un consurnadaradquirir algo, debe
revisar en su cerebro la informacion existenteestdorariedad de productos a los

que puede acceder.

2.3.2.2. Caracteristicas del posicionamiento

“Actualmente, es muy necesario conocer como estsicipnada la
competencia y cual es la manera mas apropiada jgarapararnos con
ella, puesto que la imagen que tiene la competemsiaigualmente

importante como la nuestra, e incluso mas, parardogun correcto

posicionamiento en la mente del consumidor”, (ScityR2009)
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a) Posicionamiento basado en las caracteristicas de ymoducto: Algunos
productos se posicionan en base a sus cualidadearazteristicas. Sin
embargo, un nuevo producto se puede posicionamtdasé@ en una 0 mas

caracteristicas que la competencia no haya tonradaenta.

b) Posicionamiento en base a precio/calidadEstos atributos son la base para el
posicionamiento de algunas empresas, pues se deatque producto se
posicione como una de las marcas que mejor reflgjaalacion precio/valor

por su calidad.

c) Posicionamiento con respecto al uso o aplicacionEste tipo de
posicionamiento consiste en ligar al producto candeterminado uso(s) o

aplicacion(es).

d) Posicionamiento con respecto al usuaridesta estrategia de posicionamiento
esta relacionada con el usuario como tal o conclas® de usuarios. Este tipo
de posicionamiento tiene que ver con las caratiter$s de aspiracién del

producto y del target.

e) Posicionamiento por el estilo de vidaPara desarrollar este tipo de estrategia
de posicionamiento, la empresa se debe basar emtErgses, actitudes y

opiniones de los consumidores.

f) Posicionamiento con relacion a la competencid:a importancia de aplicar
este tipo de posicionamiento, radica en que es onutds facil comprender
algo cuando lo relacionamos con alguna cosa coagcgle generalmente no

es muy relevante la importancia que los clienteagan que tiene un producto.

g) Posicionamiento a través del nombreEl nombre es uno de los factores mas
importantes al momento de posicionarse, hasta miopgue cuando alguien
quiera comprar un producto no lo pida por el nontwesu categoria sino por

SuU marca.
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2.3.2.3. Metodologia del posicionamiento

La metodologia del posicionamiento se resume aimtbp:

1.

Identificar el mejor atributo de nuestro producto

2. Conocer la posicion de los competidores en funaiése atributo
3.
4. Comunicar el posicionamiento al mercado a travda geblicidad.

Decidir nuestra estrategia en funcion de las vastepmpetitivas

Hay que tomar en cuenta que el posicionamientoeegige todos los aspectos

tangibles de producto, plaza, precio y promociomyaep la estrategia de

posicionamiento que se escoja.

Para competir a través del posicionamiento exi3talternativas estratégicas:

1. Fortalecer la posicién actual en la mente del condor

2. Apoderarse de la posicion desocupada

3. Desposicionar o reposicionar a la competencia

Se debe desarrollar una Propuesta de Venta Unidd)(Pesaltando un beneficio,

atributo o caracteristica que ofrece el produdtee@nocer los factores de riesgo

se debe no llegar a esto evitando los 4 errores:

1. Subposicionamiento:la marca se ve como un competidor mas en el

mercado. Los compradores tienen una idea imprdeigaroducto.

Sobre posicionamientoExiste una imagen estrecha de la marca.
Posicionamiento confuso:imagen incierta debido a que se afirman
demasiadas cosas del producto y se cambia de @umiciento con
frecuencia.

Posicionamiento dudoso: es dificil para el consumidor creer las
afirmaciones acerca de la marca debido al precawacteristicas o
fabricante del producto, (Trout & Rivkin, 1996).
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2.3.2.4. Tipos de posicionamiento

Para posicionar nuestro producto en la mente deduwoidor. Y para ocupar una
posicion ventajosa en relacion a los competidagasmos varias opciones. Una
opcion muy tipica es posicionar en funcion de wib@o del producto o servicio.
El atributo seleccionado debe ser valorado pocéosumidores.

» Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un
atributo como el tamafio o el tiempo que lleva dstiex

» Posicionamiento por beneficioel producto se posiciona como el lider en
lo que corresponde a cierto beneficio que las deroaan.

» Posicionamiento por uso o aplicacionkl producto se posiciona como el
mejor en determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor:se afirma que el producto es mejor en
algun sentido o varios en relacion al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productosel producto se posiciona
como el lider en cierta categoria de productos.

» Posicionamiento por calidad o precioel producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cadtide beneficios a un
precio razonable. (Stanton, 1994, p. 170)

2.3.2.5. Comunicacion del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posici@nto se debe de comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados pgueetren en la mente de
nuestro consumidor de forma concrete y duradera, sgi dard a conocer y
enfocandose en todo momento a la percepcion gqoe 8€ cliente de nuestro

producto.
Los servicios en Comunicacion y Posicionamientduiyen:

a) Imagen & Comunicacion Institucional: Acomparfia a sus clientes para

definir o construir estos activos intangibles y cmmarlos de manera
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b)

d)

f)

9)

efectiva a diversos publicos: colaboradores int®ragcionistas, clientes,
proveedores, medios de comunicacion, empresas ladas) vecinos,

actores de la comunidad, autoridades publicasog stiakeholders.

Campafias de Prensala presencia en los contenidos de los medios de
comunicacion se afianza como uno de los mejoreslesupara la difusién
de informacion y mensajes que refuercen el positivento de una

empresa, organizacion o territorio.

Branding Sostenible:Las marcas son el principal activo de las empresas.
Y su posicionamiento es una de las pocas cosasagoempetencia no
puede copiar. La construccion y proteccion tantarteMarca como de su
Posicionamiento es una de las tareas mas impmtantatales para la

supervivencia de una empresa.

Marketing Territorial:  En los Ultimos afios, distintas localidades,
ciudades, regiones e incluso territorios internaaies han comprendido
que para poder mejorar sus practicas y posicionarseun mundo

competitivo global deben lograr la articulaciénsis actores a partir de su

perfil Unico, visiones, valores y la fuerza de vmoaes compartidas.

Internet 2.0 & Community Management: El avance de la tecnologia y
de las nuevas redes sociales demanda el desateoittensajes en nuevos

formatos y con una mayor interactividad.

Investigacion en Medios: Antes de comenzar una campafia de
comunicacién es importante analizar aquello quénestmunicando otros

actores que se desempefian en la misma orbita.
Responsabilidad Social Empresaria:Ademas de adoptar estandares

regionales o globales de responsabilidad social resapa, las

organizaciones estan expuestas a desafios crecoiteambio climatico,
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de la pérdida de biodiversidad, de la escasezgiel @ de la energia fosil,
a la polarizacion entre los mas ricos y mas popm@practicas éticamente

reprobables en los espacios publicos.

2.4. FUNDAMENTACION LEGAL

Esta investigacion tiene como base legal la Leya@ima del Consumidor, la

misma que contiene temas relacionados con puldicigeoductos, precios y

distribucion.

Ley Organica De Defensa Del Consumidor

Principios Generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden

publico y de interés social, sus normas por tratals una Ley de caracter

organico, prevaleceran sobre las disposicionesnatds en leyes ordinarias.

Art. 2.- Definiciones.-Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que hargado

la difusién publica de un mensaje publicitario o aelquier tipo de
informacion referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destioatar
final, adquiera, utilice o disfrute bienes o seins¢ o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente Ley mencione al coiukw, dicha
denominacion incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.-Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de ctw#rampresos o en
formularios sin que el consumidor, para celebrahaya discutido su
contenido.

Derecho de Devolucién.-Facultad del consumidor para devolver o

cambiar un bien o servicio, en los plazos previstossta Ley,
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Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el
aprovechamiento de una necesidad del mercado pdexare
artificiosamente los precios, sea mediante el ami#nto de bienes o
servicios, 0 acuerdos de restriccion de ventase emtoveedores, o la
renuencia de los proveedores a atender los pedeldss consumidores
pese a haber existencias que permitan hacerlo.

Informacion Béasica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos,
antecedentes, indicaciones o contraindicaciones efjygroveedor debe
suministrar obligatoriamente al consumidor, al motoede efectuar la
oferta del bien o prestacién del servicio.

Oferta.- Préactica comercial consistente en el ofrecimiergobténes o
servicios que efectua el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter pulgipoivado
que desarrolle actividades de produccion, fabricgciimportacion,
construccion, distribucion, alquiler o comerciatidan de bienes.
Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el muwve
dirige al consumidor por cualquier medio idoneorapanformarlo y
motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, expletaniedo, aprovechar la
falta de madurez de los nifios y adolescentes,aaltarpaz y el orden
publico o inducir al consumidor a comportarse emm#o perjudicial o
peligrosa

Publicidad Engafosa.-Toda modalidad de informacién o comunicacion
de caracter comercial, cuyo contenido sea totaroigimente contrario a
las condiciones reales o de adquisicion de losekignservicios ofrecidos
o que utilice textos, diadlogos, sonidos, imagendsstripciones.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publico
domiciliarios los prestados directamente en los iditios de los
consumidores, ya sea por proveedores publicos vadwos tales como
servicios de energia eléctrica, telefonia converatjaagua potable, u otros

similares.
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— Distribuidores o comerciantes- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor dleshlle, bienes
destinados finalmente a los consumidores, aun cuelha no se desarrolle
en establecimientos abiertos al publico.

— Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que
extraen, industrializan o transforman bienes inéglios o finales para su
provision a los consumidores.

— Importadores.-Las personas naturales o juridicas que de mdradiéual
importan bienes para su venta o provision en atrad al interior del
territorio nacional.

— Prestadores.Las personas naturales o juridicas que en forméulab

prestan servicios a los consumidores.

2.5. HIPOTESIS

Mediante la aplicacibn de una estrategia de meteadia permitiran el

posicionamiento de la Empresa Artesanal Industaguen el mercado local,

nacional e internacional.

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1. Variable Independiente:

Estrategia de Mercadotecnia

2.6.2. Variable Dependiente:

Posicionamiento de la Empresa

32



CAPITULO Il
3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION.

Se utilizé como instrumento metodoldgico la entaea cual se realizd

bajo el siguiente esquema.

ENCUESTA.- realizadas a los obreros para conocer la acéptaciechazo de
la investigacion aplicada desde un lapso de cif@® gbr un total de siete horas y

media
3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion utilizados fueron la Gempo e Investigacion
Documental, aplicandose para ellolas herramierdasdas encuestas y revision
de bibliografias y link o grafias (textos infornzatilos ofertados a través de links

en internet.

En la recolecciébn de la informacion se empled ldsientes primarias y

secundarias, como a través la revision de infor@nasectorial.
3.3. POBLACION Y MUESTRA
3.3.1. Poblacion
De acuerdo a la segmentacion del mercado , elggegrafica la cual

cuenta la poblacion de 15 empresas, 22 obrertddstagua, 2 Administradores

y 2 directivos y 1 clientes internacional
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3.3.2. Muestra

Se utiliz6 el tipo de muestreo probabilistico aleiatsimple , por el cual se utilizé

elementos poblacionales mediante un procedimedrdaar.

De esta ademas se puede definir de una formarepéssentativa al mercado

objetivo como es el caso de empresas que consumreelas.

la poblacién corresponde a 15 empresas que consanmimelas segun datos de
Catastro del GAD del Cantén Manta y se dio énfadiss que pertenecen a la
Ciudad de Manta.

Universo: Empresas que consumen animelas del cantén .
Poblacion: 15 empresas que consumen animelas en la ciudddad&a que
adquieren los productos de Industagua.

Muestra: La siguiente formula permiti6 conocer la mueatseleccionar:

_ N
CE2(N—-1)+1
Fuente: Excel 2010

n

En donde:
n = Tamafo de la muestra de las empresas que censammelas en la Ciudad
de Manta.
N = 15 empresas
E= 0,05.
n= 18
n= 14.20 Empresas
0,05 (10-1) +1

MUESTRA DE CLIENTES INTERNOS:

Aplicando el registro promedio de clientes interp@xternos, tenemos:
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Tabla No. 1: Empresas que consumen animelas

Karen Pamela

Confecciones Paul

Sporttex

Confecciones Arita

Contexaz

Indi Creaciones

Confecciones Patryk’S

Rs Confecciones

O O(NOOJBRIW N

Confecciones Bayo

Confecciones David

[
o

Confecciones De Uniformes Maria Palacios Paredes

=
-

B&P Confecciones

=
N

Confecciones Anita

=
w

[EY
NN

Creaciones Ramos

15 | Confecciones Benavidez

Fuente: Camara de Comercio 2014-2015

» 15 Administradores o gerentes de empresas que ro@msanimelas

e 22 Personas que laboran internamente en la emipdasstagua

e 2 Administradores de la empresa Industagua
e 2 Directivos de la empresa Industagua.

+ 1 cliente internacional.

Se pudo identificar la muestra a 15 administradgrgerentes de las empresas

gue consumen animelas como producto final paradb atilizan en las prendas

u otros articulosasimismo se encuesto al personal que labora intemniEen la

empresa Industagua con el fin de identificar lastragegias que utilizan en el

procesamiento de animelas de tagua, cabe indi@seguogro entrevistar a 2

administradores y 2 accionista de Industagua ddiconocer el funcionamiento

interno y los factores externos que son empleado$inade lograr la

comercializacion y produccion.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES:

3.4.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategia de Mercadotecnia

Tabla No. 2: Variable Independiente

Concepto

Es la forma en la que
organizacion  de  quier
alcanzar sus objetivos (
mercadotecnia. La estrateg
tiene que tener bien claro
mercado meta, es decir,
quien se quiere llegar;
posicionamiento que S
busca, esto es, que imagen
quiere dejar ante el merca
meta, la mezcla d
mercadotecnia

Angel Mario Martinez Marzo 2009.

Categoria

Mercado
meta

Objetivos
empresarialey

Marketing
Mix

Indicadores

Clientes nacionales
Clientes Internacionales

Mejorar la participacion d
mercado.

Desarrollo de las 4 “Ps”

item. Basico
¢, Cudl es el segmento para
cual va dirigido la
comercializacion d¢
animelas?

¢,Cuales es la participaciq
gue tiene Industagua en
mercado?

¢La aplicacion del marketin

mix mediante las 4P
incrementa las ventas (
Industagua?

Técnica de Investigacion

Encuesta

(a clientes nacional e

internacional)
NACIONALES E

INTERNACIONALES

Encuesta

(a administradores y
gerentes de empresas de¢
confeccion de ropa)

Encuesta

(al personal que labora en
empresa Industagua)

Entrevista

(a administrador y accionis

de Industagua)

la

[a

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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3.4.2. VARIABLE DEPENDIENTE:

Concepto

Categoria

Tabla No. 3: Variable Dependiente

Indicadores

Posicionamiento de laEmpresa Artesanal INDUSTAGUA

Técnica de
Investigacion

El

principio fundamental
Marketing que muestra su
esencia y filosofia, pues |
gue se hace con un product
no es el fin, sino el medio o €
camino por el cual se acced
y trabaja con la mente del
consumidor.

(Bernal, Blanca 2005, p. 19)

Posicionamiento es un
del

Caracteristicas de
posicionamiento

Metodologia de
posicionamiento

Tipos de
posicionamiento

Comunicaciéon de
posicionamiento

Posicionamiento basado en las caracteristicas d
producto

Posicionamiento en base a precio/calidad
Posicionamiento con relacion a la competencia
Fortalecer la mente
consumidor

Apoderarse de la posicion desocupada
Desposicionar o reposicionar a la competencia

la posicibn actual en

Posicionamiento por atributo
Paosicionamiento por competidor
Posicionamiento por categoria de productos
Paosicionamiento por calidad o precio

Imagen & Comunicacion Institucional
Camparias de Prensa

Branding Sostenible

Internet 2.0 & Community Management
Investigacién en Medios

ftem. Basico
¢, Conocer [o):
procedimientos
caracteristicos  para
posicionamiento de

producto?

¢, Como se debe efectuar
metodologia pard
posicionar la marca
producto en la mente d
consumidor?

¢, Cuéles son los tipos (
posicionamiento qu
generan una may(q
rentabilidad a la empresa?

,Qué plan de medios

aplicara para posicionar a
empresa en el merca(
actual?

Encuesta
(a clientes internos
y externos)

Encuesta
(a administradores
y gerentes de
empresas de
confeccion de ropal

Encuesta
(al personal que
labora en la
empresa
Industagua)

Entrevista
(a administrador y
accionista de
Industagua)

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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3.5. TECNICAS E INSTRUMENTOS.

3.5.1. TECNICAS.

Como técnica de investigacion se empled la obseEnvatirecta y la encuesta. La
observacion directa consistio en distinguir atetate el servicio y producto que
adquieren las empresas que consumen animelagqu@aelaborar sus piezas de
vestir hasta llegar al consumidor final en la coidee Manta para conocer los
gustos y preferencias acerca de los botones dea tggsu consumo como

producto.
La encuesta se realiz6 a 22 obreros ,2 direct®&@gministrativos, 15 empresas

gue compran animelas ,1 cliente internacional. &@iclncuestas se llevaron a

cabo después de que los consumidores habian aligeiifproducto y servicio.
3.5.2. INSTRUMENTOS SELECCIONADOS.

Encuestas presenciales en la ciudad de Manta greude influencia.
3.6. RECOLECCION DE INFORMACION.

La investigacion de campo incluyoé la realizaci@nbdnco de preguntas a

los consumidores en el tiempo de una semana pohanaadiaria que se llevo a
cabo en ciudad de Manta.
3.6.1. PLAN PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION.

1.- Recoleccién de informacioén

2.- Trabajo de campo

3.- Aplicacion de encuestas

4 .- Tabulacion de encuestas

5.- Andlisis de encuesta
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3.7. PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Para el procesamiento de la informacion obtenidia emcuesta, se utilizé
Microsoft Excel, para la creacion de los datos ekgual se ingresaron para
luego generar tablas y gréaficos estadisticos qumifperon la interpretacion del

mismo.

En el Capitulo IV se realiz6 el procesamientd gr&lisis de la informacion de

cada una de las preguntas de la encuesta.

3.7.1. PLAN PARA EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIO N.

1.- Revision de encuestas
2.- Conteo de respuestas
3.- Tabulacion en Excel

4.- Graficos de resultados

5.- Andlisis de resultados
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Encuesta realizada a los obreros de la empresalustagua

1. ¢Enfocados en mejorar los procesos para que trasogan en los servicios,

considera usted que la empresa aplica las siguienttortalezas?

Tabla No. 4: Expectativa de la empresa para la pragtccion

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 Exigencia al empleado 14 63%

2 Seguridad en el trabajo 3 14%

3 Aplicacion de normas de seguridad 4 18%

4  Aplicacion de leyes 1 5%
Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 1: Expectativa de la empresa para la mduccion

Expectativa de la empresa para la produccion

4%

\

M Exigencia al empleado

M Seguridad en el trabajo

M Aplicacién de normas de
seguridad

M Aplicacidn de leyes

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretacion

Respecto a las fortalezas de la empresa, el 63%aimpie es la exigencia al
empleado; el 18% que es por la aplicacion de lashnas el 14% es por la
seguridad que se pone en el trabajo; el 5% esglioaeaion de leyes.

Se evidencia que la fortaleza de la produccién alerhpresa radica en la

exigencia que se pone al empleado, en su capaedaa puntualidad.
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2. ¢Cual es el tipo de producto que mas producen?

Tabla No. 5: Tipo de produco que producen

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 Artesanias 0 0%

2 Animelas 19 86%

3 Botones 3 14%
Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 2: Tipo de produco que producen

Tipo de producto que produce

0%

M Artesanias
M Animelas

i Botones

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretaciéon

En cuanto al tipo de producto que produce la eraprels86% de encuestados
indica que son animelas lo que elaboran; el 14%amgle producen botones.

La empresa se dedica exclusivamente a la elabara@éanimelas (fichas) de

medidas diferentes, las mismas que son las quertarpbacia el mercado
exterior.
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3. ¢Qué aspectos se cobran mas relevancia para la aladcion de los
productos?

Tabla No. 6: Aspectos considerados para el producto

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 La calidad del producto 2 9%

2 La materia prima 20 91%
Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 3: Aspectos considerados para el prodtm

Aspectos considerados para el producto

M La calidad del producto

M La materia prima

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretaciéon

En cuanto a los aspectos que se consideran pelablaracion de los productos, el

91% manifiesta que es la materia prima, el 9% @djoe es la calidad del
producto.

La mayoria acierta al indicar que es la materimarel principal aspecto que se

considera para la elaboracion del producto quenlaresa elabora.
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4. ¢Cual es el mercado de venta de sus productos?

Tabla No. 7: Mercado de venta

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 Enlaciudad 2 9%

2 Enlaprovincia 2 9%

3 Anivel nacional 2 9%

4  Fuera del pais 16 73%
Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 4: Mercado de venta

Mercado de venta

M En la ciudad
M En la provincia
M A nivel nacional

M Fuera del pais

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretacion

En relacion al mercado al que venden los produwgldsorados por la empresa, los
encuestados en un 73% indican que es fuera dedpate méas venden, el 9%
gue es en la ciudad donde lo hacen, el 9% que kEspovincia, el 9% que es a

nivel nacional.

Los productos elaborados por la empresa tienerolennsercado fuera del pais

gue es ltalia (Botocini S.A,) pero esta la emprieseresada en bus car nuevos

mercados.
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5. ¢En qué nivel de calidad considera usted que estataalmente la

produccion de botones de tagua?

Tabla No. 8: Condicion actual del producto

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje

1 Muy Buena 15 68%

2 | Buena 7 32%

3 Regular 0 0%

4 Baja 0 0%
Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 5: Condicion actual del producto

Condicidén actual del producto

0% __0%
T

M Muy Buena
M Buena
M Regular

M Baja

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretacion

Respecto a la condicion actual de la empresa anidel a la produccion, el 68%

dice que es Muy Buena,; el 32% indica que es buena.

La empresa esta atravesando una buena situacigectesa la produccién, sin

embargo el mercado donde vende su producto no europl la expectativa de la

empresa, ni puede entregar todo su abastecimiento.
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6. ¢A qué actividades le dan mas énfasis para mejoré produccion?

Tabla No. 9: Aspectos para mejorar la produccion

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mantenimiento de maquinas 3 14%
Control en el proceso 17 7%
Capacitacion del personal 2 9%

Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 6: Aspectos para mejorar la produccion

Aspectos para mejorar la produccién

M Mantenimiento de
maquinas

M Control en el proceso

M Capacitacion del personal

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretacion

En cuanto a las acciones que toman para mejo@othuccion en la empresa, el
77% dice que es a través del control en el proakscelaboracion de sus
productos, el 14% indica que es por el mantenimie la maquinaria de la

empresa, el 9% que es por la capacitacion al pason

Los resultados evidencian que el control, asesogaguimiento que se da a los
obreros es la que ayuda a que se mejore cada vaodaccion en calidad y

cantidad.
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7. ¢Cual es la expectativa de la empresa en cuantoagdroduccion actual?

Tabla No. 10: Expectativa de la empresa

N° Alternativas Frecuencia Porcentaje
Mayor produccion 12 55%
Entrega oportuna de pedidos 4 18%
Mejoramiento del producto acabado 6 27%

Total 22 100%

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 7: Expectativa de la empresa

Expectativa de la empresa

M Mayor produccién

M Entrega oportuna de
pedidos

i Mejoramiento del
producto acabado

Fuente: Obreros de la Empresa Industagua
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Andlisis e Interpretacion

En relacion a la expectativa que tiene la empresgecto a la produccién, el 55%
de encuestados manifiesta que es la de tener meyauccion; el 27% manifiesta
que es la mejorar la calidad del producto; el 18&e due es la de un mejor
posicionamiento en el mercado.

La empresa con todo su personal tiene la expeatatincipal puesta en una

mayor produccién, aunque la necesidad mayor es lposicionamiento en el
mercado.
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4.2. Encuesta realizada a las empresas que compramimelas de tagua.
(Karen Pamela, Confecciones Paul, Sporttex, Coitees Arita,

Contexaz, Indi Creaciones, Confecciones Bayo, etc.)
1. ¢ Conoce usted los productos elaborados con #gta?

Tabla No. 11: Conoce los productos de tagua

1 Si 14 93%
2 No 1 7%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 8: Conoce los productos de tagua

éConoce usted los productos elaborados por la tagua?

7%

B Si

H No

Fuente: Estudio de Campo, 2015
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados

Se puede observar que el 93% de las personas tadagesi conocen cuales son

los productos que se producen a base de la tageatras que el 7% no conocen

los productos que se producen en base a la tagua.

Se constatd que un alto porcentaje de las persamagestadas de las empresas

gue consumen animelas conocen los productos qoeesken producir en base a

la tagua.
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2. ¢ Por lo general a que empresa le compra botongs tagua?

Tabla No. 12: A qué empresa compra botones de tagua

1 Maria Eugenia 5 33%
2 Trafino 3 20%
3 Mariola 3 20%
3 Industagua 4 27%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 9: A qué empresa compra botones de tagu

éPor lo general a que empresa le compra botones de tagua?

B Maria Eugenia
M Trafino
i Mariola

B Industagua

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados

Se puede observar en base a la encuesta realizadh 83% compra a la empresa
Maria Eugenia, el 27% compra botones de taguamfaesa Industagua, el 20%
compra botones de tagua a la empresa Trafino §%l| @mpra botones de tagua
a la empresa Mariola.

En base a lo recopilado se conoce que le empresia Magenia mantiene una

mayor participacion en el mercado en la comer@alén de botones de tagua.
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3. ¢ Con qué frecuencia compra los derivados de taaf®

Tabla No. 13: Frecuencia de compra

1 Semanal 6 40%
2 Quincenal 4 27%
3 Mensual 4 27%
4  Bimensual 1 6%
Total 15 100%
Fuente: Estudio de Campo, 2015
Elaborado por: Bravo Maria Elena
Gréfico No. 10: Frecuencia de compra
éCon que frecuencia compra los derivados de tagua?
B Semanal
B Quincenal
i Mensual
H Bimensual

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados

Se puede evidenciar que el 40% de las empresaestadas muestran que
compran los derivados de la tagua semanalmente27&b lo compran
quincenalmente y el 27% lo compran mensualmententnais que el 6% de las
empresas compran los derivados de la tagua bimensua

En base a lo expuesto se puede constatar que antende las empresas adquieren
el producto de los derivados de tagua semanalmémteue posibilita una

produccion diaria para cumplir con la demanda.
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4. ¢ Esta conforme con la calidad del producto y deroveedor?

Tabla No. 14: Calidad del producto

1 Si 11 73%
2 No 4 27%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 11: Calidad del producto

éEsta conforme con la calidad del producto y del proveedor?

N

m No

Fuente: Estudio de Campo, 2015
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados

Se conoce que el 73% de las empresas encuestaasagian conformes con la
calidad del producto y del proveedor, mientras €ju&7/% no estan conforme con
el producto ni el proveedor de los derivados dadaa.

Gran parte de las empresas encuestadas muestran egtdn conformes con la
calidad del producto y de los proveedores, asi misendebe realizar un estudio
para cumplir con las expectativas del consumidor ceanto a gustos y

preferencias.
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5. ¢Qué nivel de satisfaccion encuentra en losgaluctos de tagua por parte

del proveedor, en relacion a las siguientes altertigas?

Tabla No. 15: Nivel de satisfacciéon

1 Costo 3 20%

2 Variedad 3 20%

3 Durabilidad 4 27%

4  Entrega del producto 5 33%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréafico No. 12: Nivel de satisfaccion

éQué nivel de satisfaccidon encuentra en los productos de tagua por
parte del proveedor, en relacidn a las siguientes alternativas?

H Costo
M Variedad
W Durabilidad

B Entrega del producto

Fuente: Clientes de Industagua, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados
Se puede conocer que un 33% de las empresas exscoeststran que el nivel de
satisfaccion por parte del proveedor es la entdeyjgproducto, el 27% considera
que es la durabilidad, el 20% consideran que esosfo y el 20% restante
consideran que es la variedad.
Un aceptable porcentaje de las empresas encuesestran que la satisfaccion la

encuentran en el nivel de entrega del productgade del proveedor.
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6. ¢ Los tiempos de entrega a partir de su pedidor@an?

Tabla No. 16: Tiempo de entrega

1 15dias 6 40%
2 22dias 4 27%
3 30 dias 2 18%
4 Mas de 30 dias 3 20%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Gréfico No. 13: Tiempo de entrega

éLos tiempos de entrega a partir de su pedido tardan?

H 15 dias
M 22 dias
30 dias
B Mas de 30 dias

Fuente: Estudio de Campo, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados

Se puede observar en el grafico que el 40% dentgsesas encuestadas muestran
gue el tiempo de entrega a partir de su pedide dSdlias, el 27% responden que
el tiempo de entrega es en 22% dias, el 20% coasidgie es mas de 30 dias y el
13% consideran que es en 30 dias

Existe un alto porcentaje que muestra que las exapr@roveedoras de los
derivados de tagua cumplen un promedio de entred® elias a partir del pedido
que se realice.
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7. ¢ Recibe algun tipo de promocidn por parte del mveedor?

Tabla No. 17: Tipo de promocion

1 Si 9 60%
2 No 6 40%
Total 15 100%

Fuente: Estudio de Campo, 2015
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Grafico No. 14: Tipo de promocion

¢Recibe algun tipo de promocidn por parte del proveedor?

N

m No

Fuente: Estudio de Campo, 2015
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Interpretacion de los resultados
Se puede observar que un 60% de las empresas @&uasgesuestran que si

reciben algun tipo de promociones por parte destapresas proveedoras de los
derivados de tagua, mientras que un 40% muestma@ueciben ningun tipo de
promociones.

Se conoce que un alto porcentaje reciben promagjatende lo realizan con el

fin de ampliar su cartera de clientes por partlasl@mpresas proveedoras.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

La investigacion determind que en el sector exisi® demanda potencial del
producto de Industagua, lo que implica que hayhbiathdes de ampliar el

mercado tanto local como exterior.

La empresa en el mercado tiene dificultades parsetda de sus productos,
debido a que hay la competencia de los pequefidsigiayes de animelas, que
por su bajo costo de produccién venden su prodacto precio menor que la
empresas grandes, o que genera una baja en l@s wepor consiguiente hay

afectacion en los ingresos.

En cuanto a la participacion de la empresa en ecade, ésta no tiene
dificultades para organizar la venta de sus pradugbues tiene su cliente
establecido que es Italia, donde entrega todo @lyato que en ese lugar

necesitan.

La administracion de la empresa, tiene fijada stare@ ampliar el mercado

exterior, a fin de poder incrementar su producgiégicamente sus ingresos.

54



5.2. Recomendaciones

» Se sugiere que la empresa establezca los sectotes gue hay una demanda
potencial del producto de Industagua, a través algorbmocion de sus

productos, mejorando su calidad.

* Mediante propuestas serias y convenientes, invauarmicro empresarios
para que se unan a la organizacion de los prodigctoayoristas de tagua a fin
de gue se evite esa competencia perjudicial y gdesttengan los beneficios

equitativamente.

* Que se mantenga el mercado actual mediante la guidtupermanente de los
productos, satisfaciendo a su cliente, que sederdeferencia para nuevos

mercados.

* La administracion de la empresa, para ampliar elcad® se sugiere que
disefie una estrategia de mercadotecnia, que ocaydrial incremento de su
produccion encamine a mejorar su posicionamiergoryende la participacion

de mercado.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS.

NOMBRE DE LA EMPRESA: Industagua Cia.ltda.

DIRECCION: Manta

6.1.1. TITULO DE LA PROPUESTA.

Implementacion de estrategias de mercadotecnia @amosicionamiento de
Industagua Cia. Ltda.

6.1.2. Trabajo que corresponde a:

Estrategias de Mercadotecnia.

6.1.3. Area de desarrollo de la propuesta

Mediana empresa de la ciudad de Manta.

6.1.4. Involucrados

Elena Bravo

6.1.5. Director de tesis
Ing. Jhonny Ponce Andrade Mg.

6.1.6. Tipo de propuesta

Desarrollo y ejecucion de estrategias mercadotasnmara posicionar a una

mediana empresa.
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6.1.7. Fecha de inicio

Se inicio el proyecto de tesis en el mes de Mayafile 2015.

6.2. Antecedentes de la propuesta

Las estrategias de Mercadotecnia que debe empea@mmbresa Industagua,
consisten en acciones que se llevan a cabo parar log determinado objetivo
relacionado estableciendo las estrategias de nragketonde se pretende captar
un mayor numero de clientes, incentivar las verdas,a conocer sus productos
como los son las animelas de tagua, en forma qumieda lograr una mayor

cobertura o exposiciéon de los productos, etc.

El disefio de las estrategias es una de las fureideé marketing que debe
disefiarse para la empresa Industagua son en basso ale estrategias y la
publicidad indicada, en primer lugar, se debe aankl publico objetivo para que,
en base a dicho andlisis, se pueda disefiar esisatgge se encarguen de
satisfacer las necesidades o deseos, 0 aprovachaamacteristicas o costumbres
implementando una adecuada logistica para la llision de las animelas de

tagua.

Estrategias para el producto
El producto es el bien o servicio que ofrece y eeadlos consumidores la
empresa Industagua, se manifiestan algunas esaistqge se pueden disefiar,
relacionadas al producto de animelas de tagua son:

* Incluir nuevas caracteristicas al producto.

* Incluir nuevos atributos al producto.

e Lanzar una nueva linea de producto.

* Ampliar nuestra linea de producto.

e Lanzar una nueva marca.

* |ncluir nuevos servicios al cliente.
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Estrategias para el precio
El precio que se asigna a las animelas de tagoemento de ofrecerlos a los
consumidores, muestra algunas estrategias queesempudlisefar, relacionadas al
precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un pregjo. b

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un prdtio a

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un prdtio a

* Reducir el precio de un producto.

e Reducir los precios por debajo de los de la conmgete

Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la selecciéfoddugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran las animelas de adgaaonsumidores, asi como
en determinar la forma en que los productos sesdtatlados hacia estos lugares.
Algunas estrategias que se puede aplicar por laesapndustagua, relacionadas
a la plaza o distribucion son:

» Ofrecer nuestros productos via Internet, llamaddsfanicas, envio de
correos, vistas a domicilio.

* Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lagrarmayor cobertura
de nuestros productos, 0 aumentar nuestros puatesndas.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos aéasehabidos y por
haber (estrategia de distribucién intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los pundosedtas que sean
convenientes para el tipo de producto que vende(estategia de
distribucion selectiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en un soloopd@tventa que sea

exclusivo (estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias para la promocion o comunicacion
La promocion que establecera Industagua consist®municar, informar, dar a
conocer o recordar la existencia de las animeldagiex a los consumidores, asi

como persuadir, motivar o inducir su compra o aslqidin, para lo cual se
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muestran algunas estrategias que podemos apletacjanadas a la promocion
son:
* Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.
e Participar en ferias.
* Crear actividades o eventos.
» Colocar anuncios publicitarios en vehiculos dentgpesa, o en vehiculos
de transporte publico.
« Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos calendarios
publicitarios.

6.3. Objetivos de la propuesta

6.3.1. Objetivo general

Ejecutar estrategias de marketing que promocionanempresa Industagua para

Su posicionamiento.

6.3.2. Objetivos especificos

» [Establecer estrategias para potencializar el matkebix de la empresa,
lo cual impulse su posicionamiento.

* Precisar los medios publicitarios mas adaptadoasankcesidades del
consumidor, para solidificar la relacion comunicaeil (empresa-cliente).

» Aplicar estrategias de ventas para incrementaivel de facturacion de
Industagua Cia. Ltda.

* Mejorar la calidad del servicio, para incrementarss Iniveles de

satisfacciéon de los clientes.
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6.4. Justificacion

6.4.1. Problema a resolver

Bajo conocimiento de las animelas que produce tagua, los mismos que no
reconocen los gustos y preferencias del consumadiaiesconocer el producto en
su tamafio, asi mismo existe un bajo grado de iniionepto en la recepcion de
pedidos a la hora de envios por parte de la empress estos aspectos deben
ser corregidos a través de un Plan de Marketing,dgsifique la gestion interna,

reestructurando los niveles de produccion.

El desconocimiento que tiene la empresa INDUSTAGWKA, el manejo de

herramientas de mercadotecnia, le ha generadoednaaion de resultados, tanto
a nivel de reconocimiento empresarial como comkrgeé que en la actualidad
existe un bajo nivel de posicionamiento, reperadiie directamente en el
incremento de las ventas, disminuyendo la produgcpor lo que se debe
implementar estrategias que potencialicen su imagpoeda tener una Optima

aceptacion ante los segmentos a los cuales egj@aliel producto.

La falta de una planificaciébn con procesos intermpge conduzcan a la entrega
oportuna y satisfactoria de los pedidos de losn®® reduce los indices de
satisfaccion en los compradores actuales que redéiseanimelas para procesar

los botones, los cuales son comercializados taatimnal como internacional.
6.4.2. Beneficiarios
Directos:

» El consumidor actual y potencial de la ciudad detela

« Empleados y trabajadores.

* Empresa y accionistas.
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Indirectos:

6.4.3.

Empresas procesadoras de botones de tagua. (poogsed
Familias.

El estado. (tributos).

Impacto

Con el reconocimiento de la empresa luego de iaaapbn de estrategias
para su posicionamiento, se lograra una mejor déande sus productos.
Captacion de nuevos clientes.

Mejores canales de comunicacion entre la empresa glientes.

Mejor asignacion de presupuesto de marketing pde e la empresa,
para promocionar acciones orientadas al desadellmarketing mix.
Compromiso de mejora para ofrecer un producto tidachen el cual se

incremente el grado de efectividad de entregasnselgiempo deseado.

6.5. Fundamentacién

Este proyecto se encuentra plenamente justificawmgue a través de la

implementacion de estrategias orientadas a poteetianix del marketing de
IDUSTAGUA S.A Cia. Ltda., se dara a conocer el paid, calidad y servicio
gue ofrece la empresa., cumpliendo con la demantiEngal. Para una buena

operacion logistica, se utilizara un cronogramaa paalizar las entregas, que

consisten en cumplir con el tiempo que se estipalls negociaciones.
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6.5.1. Matriz del Marco Logico de la Propuesta

Tabla No. 18: Matriz del Marco Loégico de la Propuesa

MATRIZ DEL MARCO LOGICO DE LA PROPUESTA

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

¢De qué manera la aplicacién de
estrategia de mercadotecnia contribuird
posicionamiento de la empresa artesd
INDUSTAGUA de la ciudad de Manta, ¢
el mercado local, nacional y mundial?

Diseflar una estrategia de mercadote
para la microempresa artesa
“Industagua” que encamine a mejorar
posicionamiento 'y por ende
participacion de mercado.

La aplicacién de una adecuada estrategia de

mercadotecnia permitira el posicionamie
de la Empresa Artesanal INDUSTAGUA

la ciudad de Manta en el mercado loc

nacional y mundial.

nto
de
al,

PROBLEMAS DERIVADOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS DERIVADAS

¢,De qué manera un diagndstico del se
permitira la identificacion de la deman
potencial del producto de Industagua?

Realizar un diagnéstico del sector p
identificar la demanda potencial (
producto de Industagua.

Un diagnéstico del sector influird en
identificacion de la demanda potencial
producto de Industagua.

la
del

¢ Es posible conocer los diversos aspe
de mercado que se relacionan con
competencia?

Investigar los diversos aspectos
mercado relacionados a la competencii

Una investigacion sobre los aspectos
mercado lograra reconocer e identificar
competencia.

del
la

¢,Colmo se puede saber acerca de
participacion de la empresa en
mercado?

Determinar la participacion de la empre
en el mercado.

Al mantener una participacion en el mercado

potenciar la empresa incrementara sus ve
en el en el mercado.

ntas

¢Se puede hacer un estudio de
potencialidad del mercado exterior?

Estudiar la potencialidad del merca
exterior.

Al realizar un estudio de campo
potencializara el producto exportandolo
mercado exterior.

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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6.6. METODOLOGIA: ESTRATEGIAS DE MARKETING, PUBLICI DAD
PARA EL POSICIONAMIENTO DE INDUSTAGUA CIA. LTDA.

Debido a la baja imagen de la empresa se plantgai@uar a INDUSTAGUA

dando a conocer su identidad corporativa, a trdeasm plan comunicacional que
reposicione su imagen y sus productos, medianteedtrategias de marketing
necesarias que contribuyan también a aumentael#as y pedidos por parte del

consumidor potencial.

En la segmentacion la aplicacion de las estratelgianarketing forman la base de
la mercadotecnia, donde se describe el nicho deadey asi como las principales
caracteristicas del consumidor. También se mencitgatributos y beneficios

del producto, los mismos que se utilizan para dis&s estrategias del marketing

mix que deben darse a conocer ampliamente al cadsum
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PARTE I: MARKETING ESTRATEGICO

Analisis de Factores Externos:

1. Consumidor

El consumidor en la ciudad de Manta ha ido crecgmagresivamente, dado el
uso en prendas de vestir con disefios que contérganes derivados de la tagua,
pero cuando se trata de consumidores (personasgcesario afinar la definicion
de las caracteristicas de los compradores: eda@ssjos de vida,
comportamientos de compra, ventajas buscadas, doequpropio de la micro
segmentacion y estd estrechamente relacionado a®rfakttores sociales y
personales en el comportamiento de consumo, dprémiictos que ofrecen las
empresas productoras y comercializadoras de ardrpedetesanias de Tagua, las
cuales tienen que esforzarse para producir lomtdistderivados de la tagua a sus
compradores con la mas alta calidad, promoviendm®e$umo y la demanda de
clientes potenciales de Industagua, tales comoiaMugenia, Trafino, Mariola,

Industagua

1.1.Perfil del consumidor

La empresa Industagua, suministra tagua para segowen donde se toma como
referencia la elaboracion de animelas. Se conoeetapps los fabricantes de

botones de tagua, conocen el producto y saben dabdstecerse, en forma que
reconozcan la calidad de las animelas para le ®cildo de botones. El mercado
esta en plena madurez, lo que da facilidades faloikantes siempre en busca de
calidad y precio, para lo cual sus principales nondores de animelas son Maria

Eugenia, Trafino y Mariola.

Al reconocer a los consumidores potenciales seneria importancia en poder
recomendar la compra de las animelas como lo s@nl@s clientes nacionales e

internacionales, en donde Industagua adopta uaatacion hacia el cliente.
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Se expresa que el mercado artesanal ecuatoriamiiveso y se ajusta a las
necesidades de los consumidores pero tiene comerdag@ que la produccion se
centraliza en sectores, donde las economias dgdases potencias mundiales
constituyen los mayores consumidores de esta \arieeé producto, y en este
sentido el pais cuenta con una ventaja en relamanel resto de nuestra oferta
exportable, pues son productos naturales elaboradosgua aquellas que no

tienen ningun tipo de restriccidn para su ingreso.

1.2. Habitos de Consumo

Se evidencio la produccion total de 1500 a 160dskile animelas cada 15 dias, el
precio promedio por kilo es de $8.10, las ventasaeactualidad se encuentran
con mucha demanda. Para la elaboracién de todopesdecto se utilizan 350
quintales de tagua cada 15 dias, obteniendo utidadtipromedia de $4000

mensuales.

1.3. Gustos y Preferencias

Los gustos y preferencias de los consumidores sdaator importante dentro de
este estudio, pues son éstos los que nos ayudateandhar claramente la

demanda del proyecto.

Dentro de estas preferencias, las empresas quearedbs cortes de animelas
ocupan el segundo lugar, teniendo una aceptaciorv ¥ por parte de los
clientes. Esto se debe a la demanda que tienesripsesas de confecciéon de
prendas de vestir utilizando los botones de tagualae aplicacion de las
vestimentas del cliente, en lo que manifiesta qudedbe mejorar los indices de

produccion de animelas para procesarlas como kmtone
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1.4. Beneficios

La comercializacion de animelas en el mercadarnateonal y nacional se
incrementan cada dia, y su volumen depende deet@sidades del consumidor y
la forma de presentacion del producto depende de pleferencias del
consumidor, para lo cual se muestran los benefitiestos en la produccién y
comercializacion de las animelas:
* Durabilidad, las animelas son mucho mas duraderas que los sanillo
plasticos o de madera.
* Menor costo de segurola mayoria de las empresas que producen botones
disfrutan de tasas menores de seguro en animelas.
» Energéticamente eficiente,todas las animelas estan hechas 100% de
tagua para maximizar la eficiencia.
» Consideraciones,la versatilidad de las animelas es otra ventajalogie

botones tienen sobre las convencionales.

2. MERCADO

2.1 Investigacion de Mercado

La aplicacién de técnicas y procedimientos quesabzan en la investigacion de
mercado enfocaran de manera mas clara el entemdande las principales
variables del mercado y su comportamiento, reali@gade una manera mas
acertada las estrategias de penetracién y posmiento del producto que
comercializa Industagua mediante la aplicacionsti@tegias publicitarias.

El producto razon de éste proyecto forma parte rdenarcado de competencia

perfecta, pues existen muchos compradores y verekedel mismo, por lo cual

individualmente no incide, en la determinaciénakeprecios.
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En ésta parte del proyecto se pretende:

Demostrar la existencia de una creciente demanadaideclas y la posibilidad de
brindar un excelente producto con un mejor senatigue existe en la actualidad.
Todo esto se lograra a través de la determina@odla @¢antidad demandada del
producto y de las falencias que encuentran losuroitores ya sea en cuestiones
de precios, calidad, tiempo de entrega, homogetieddael producto e inclusive
financiamiento. Industagua en la actualidad @enh una produccién de 500 a
600 kilos de animelas cada 7 dias, el precio prameaor kilo es de $8.00 las
ventas en la actualidad se encuentran con muchardiemPara la elaboracion de
todo este producto se utilizan 25000 kilos de tatada 7 dias, obteniendo una

utilidad promedia de $20.000 mensuales.

Tabla No. 19: Demanda de Tagua / Animelas

Tagua Promedio / Kilos
Oferta exportable del Ecuador 1.500.00
Demanda actual internacional 350.00
Capacidad instalada de Industagua 25.00
Promedio exportaciéon mensual 600 k de animelas

Fuente: www.proecuador.gob.ec / Industagua, 2015

2.2 ANALISIS DEL SECTOR

2.2.1. Andlisis de Macro-Segmentacion

El andlisis contempla la necesidad bésica del mtodibuscando asi, exceder la
satisfaccion de las necesidades de nuestros didsita vez identificada nos lleva
a plantear la Mision de la empresa Industagua, estssiste en: buscar

constantemente que el producto proyecte sus bafigenerando confianza,
ofreciendo un producto a precios convenientes ceoelente calidad y servicio;

buscando siempre cumplir con los gustos y pref@asrael cliente. También es
importante analizar si la empresa ha logrado ctanttos factores claves mediante

la tecnologia utilizada y el segmento de mercagetiob.

67



a) Macro segmentacion

Tabla No. 20: Macro segmentacion

MISION Buscar constantemente que el producto efectivicessusegun la
necesidades generando confianza en si mismo, erderi un
producto de excelente calidad.

|72}

NECESIDADES | NECESIDAD BASICA: Crear una cartera de clientes que fon
BENEFICIOS satisfaccion en la calidad de las animelas.

TECNOLOGIAS | Contratipo en animelas gruesas de alta densidadreaiop
USADAS asequibles.

MERCADOS Mercados atacados Mujeres e acuerdo a los resultadps
SEGMENTOS Hombres analizados anteriormente podemos
CLASE SOCIAL: decir que en el segmento (e
BAJA (Media) mercado objetivo, nuestro plan
MEDIA (Tipica, baja) quiere captar a mas clientes del
ALTA (Media - Baja) segmento de las empresas que
utilizan animelas para produgir
botones contando con amplio
mercado.

Fuente: Industagua Cia.Ltda.

Elaborado por: Bravo Maria Elena

b) Mercado Meta

Los principales clientes para las animelas de taguaarfil vegetal serian las
grandes industrias relacionadas con la moda dm,Itadsteriormente, se elegiran
los paises mas adecuados para la venta de aniemelkalsresto de Europa, sin
descuidar el mercado nacional, en el cual se hadogcierto nivel de aceptacion.
En base a la captacion del mercado meta Industaguard posicionarse en el
mercado por su atributo principal, que es el promide Marfil Vegetal, esto hace

gue sea una pieza muy cotizada tanto en mercadmsabes como extranjeros

2.2.2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA — FUERZAS COMPETITI VAS

En base al analisis que se emplea para reconacéudezas competitivas de las
fuerzas de Porter, dirigido a Industagua para cmdos competidores
potenciales, los proveedores, clientes y los priodusustitutos que puedan
generar controversia en la investigacion, paraukl ee muestra en el siguiente
grafico.
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Gréfico No. 15: Fuerzas Competitivas — Michael Pogr

/ COMPETIDORES \

POTENCIALES
Maria Eugenia S.A.
Trafino S.A.
Mariola Cia Ltda.

[

K PROVEEDORES \

Sr. Isidro Lino (Jipijapa),

/ CLIENTES \

Nacionales
Sr. Luis Figueroa (Puerto

Lépez) .
] Internacionales
Sr. Washington Mendoza

(Jama-Pedernales),

- /

N /

/ SUSTITUTOS \

Botones sintéticos
Botones de plastico
Botones de metal
Botones tejidos
Cierres

Qroche: /

Anadlisis elaborado poBravo Maria Elena

La esencia de la formulacién de una estrategia etitiyva muestra el entorno
relevante al que se rige Industagua, siendo muyi@angpabarca tanto fuerzas
sociales como econdmicas, el aspecto clave defrentte Industagua es el sector
industrial en cuanto al procesamiento de animedéasagua con empresas que

realizan la misma labor.
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Las cinco fuerzas que intervienen en el sector welyzcion, comercial e

industrial de Industagua esta basado por los siterseslementos:

COMPETIDORES POTENCIALES DE LA INDUSTRIA

Las empresas que ofrecen el mismo bien o prodaootorespecto a las animelas
de tagua. Esta sera la fuerza con que la empregpmeredera acciones, de
ordinario, para fortalecer su posicionamiento emmercado y proteger asi su
posicion competitiva a costa de sus rivales erealbs, cuando la empresa ya este
posicionada en el mercado. Los principales factgres contribuyen en mayor
medida a incrementar la rivalidad entre los condoetis son los relacionados a

continuacion:

Concentracion: Son 6 empresas que ofrecen el mismo producto detdro
entorno local, las mismas que exportan al exteltorde existe una competencia
significativa. Las empresas situadas a continuaabarcan un porcentaje
considerable de las exportaciones de animelasgda & mundo, teniendo como
principal destino a Italia por sus conexiones sila&le Europa en el tema moda.

Tabla No. 21: Empresas productoras y exportadorasedanimelas

EMPRESAS PRODUCTORAS Y CIUDAD
EXPORTADORAS DE ANIMELAS

CONSORCIO COROZO ECUADOR Manta
ECUACOROZO S.A Manta
EUROTAGUA S.A. Manta
MBAEXPORT S.A. Manta
SOLTAGUA CIA LTDA Manta
TAGNIMELA EXPORT S.A Manta

Fuente: www.proecuador.gob.ec

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Diversidad de los competidores:La diferencia en cuanto a los origenes,
objetivos, costos y estrategias de las empresaprggesan la tagua en animelas

son iguales entre toda la competencia.

Podemos apreciar que la competencia esta asemtdadgmvincia de Manabi, en
la ciudad de Manta, por la disponibilidad de séogidasicos para la elaboraciéon
de animelas y la cercania del puerto de Mantapé significa un ahorro en el

costo del producto final y la elaboracion del mismo

Costos fijos elevadosSi los costos fijos son elevados respecto al vadotos
productos o servicios, las empresas se veran faszadnantener altas cifras de

negocios; este punto se tratara mas adelante.

Diferenciacidon entre los productos:Son las caracteristicas del producto que lo
hacen diferente, incluso hasta ser percibido comoolen el mercado por su uso

o aplicacion.

Se exportara unicamente animelas de color blaasoguales son la de mas alta
calidad, el producto que no cumpla con este raqussra comercializado entre
los demas competidores, logrando una diferenciadébmesto de la competencia;
también, se procedera a un trato personalizadacada cliente, respondiendo y
resolviendo las dudas que se presenten, lograndmloouna diferenciacion del

producto sino también en el servicio.

Crecimiento de la demanda:La competencia es mas fuerte si la demanda del
producto crece lentamente; a nuestro favor, tenegnesla demanda es mucho

mayor a la oferta descrito previamente en el chpitos del presente trabajo.
Barreras de salida: La rivalidad sera alta, si los costos para abandtma

empresa son superiores a los costos para manteareedanercado y competir, 0
hay factores que restringen la salida de las erapmds una industria, como:
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La maquinaria a utilizarse no sera muy diferenig gue existe en el pais, debido
a la simplicidad para la transformacion de la pepatagua a animela. La
maquinaria necesaria para el proceso se la puepgriacqui en el pais, debido a
gue no son necesarias herramientas sofisticadasy emplo tenemos al torno,

peladoras, lijadoras, y demas equipos.

En conclusion, no existe una barrera de salida respecto a los activos a
utilizarse, ya que los mismos pueden ser puesi@senta en cualquier momento

en la vida de la empresa y para cualquier uso glede.

Barreras emocionales.La resistencia a liquidar o salir del negocio gadas por

compromisos de caracter afectivo del empresario.

Efectos de demostracién:Es la necesidad de triunfar en los mercados mas
importantes (Italia, Alemania, Inglaterra, Usa, igia, Hong Kong), para poder
introducirse con mayor facilidad en los demas. étate el proyecto esta dirigido

al mercado lItaliano, por ser el principal mercadmmnimelas de tagua.

CLIENTES EN EL MERCADO EXTERIOR.

Son un conjunto formado por los compradores ddikerses y servicios, estos son
mayoristas, minoristas, artesanos y modistas, @uapran nuestro producto para
la transformacion a botones, destinados a la indud# la moda en el pais destino

y al resto de Europa, por medio de nuestro cligBdeocini S.A.).
En este punto la CORPEI como ente gubernamentalaagn la blUsqueda de

potenciales clientes dentro del mercado Italianenyalgunos paises Europeos

para la inicializacion de lazos comerciales corstraeempresa.
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Tabla No. 22: Clientes Potenciales Internacionales

CLIENTES POTENCIALES / PAIS
INTERNACIONALES

BOTTONIFICIO RUGGERI ANGELO Italia
GRUPPOUNIESSE Italia
BOTTONFICIO SCABOFF Italia
CAMARA DI COMERCIO DI MILANO Italia
GRIMEX Italia
COROZITE Italia
RUDIANESE Italia
PINI & C Italia
BONETTI Italia
MPB Italia
FOSSANESE Italia
FINAZZI IGNAZIO Italia
LARIANO Italia

Fuente: Industagua, 2015 / CORPEI
Elaborado por: Bravo Maria Elena

Tabla No. 23: Clientes Potenciales Nacionales

CLIENTES POTENCIALES / NACIONALES CIUDAD
Karen Pamela Manta
Confecciones Paul Manta
Sporttex Manta
Confecciones Arita Manta
Contexaz Manta
Indi Creaciones Manta
Confecciones Patryk’S Manta
Rs Confecciones Manta
Confecciones Bayo Manta
Confecciones David Manta
Confecciones De Uniformes Maria Palacios Paredes ntaMa
B&P Confecciones Manta
Confecciones Anita Manta
Creaciones Ramos Manta
Confecciones Benavidez Manta

Fuente: CAmara de Comercio Manta, 2014

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Los principales factores en el poder de negociasidn

Concentracion de clientesSe tratara de identificar si existen pocos cliegies

demandan la mayor parte de las ventas del sectoregisten muchos; esto se
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determinara mediante: ferias internacionales encilsdes estemos presentes,
informacion de la CORPEI, Camara de Comercio ddéaltéproporcionara
informacion siempre y cuando esté constituida lpresa). Por el momento nos

manejaremos con los clientes potenciales desanitsiormente.

Volumen de compra:Si el cliente realiza compras de elevado valor éovco
podra forzar mejores condiciones ante nosotros cemmpresa, teniendo en cuenta
los siguientes factores:

» Costos de cambio:Se quiere identificar que si se cambia de comprador
las compafias incurren en costos de oportunidacd &mlo lo que
invertiremos de nuevo en lograr captar a un nudemte, estos costos
podran ser por: publicidad, envié de muestras dmelas de tagua, viajes
(si es necesario), etc.

* Integracién hacia atras: Es la posibilidad que los compradores fabriquen
el bien en estudio, lo cual amenazaria a las emprasl sector; esto no
podréa ocurrir, siendo Ecuador el Unico pais exporta

* Informacion de los compradores:Para este punto, se utilizaran varios
medios para dar a conocer toda la informacion gqaiera el cliente con
relacion a nuestros productos en una pagina Webpigrde nuestra

empresa, correos electronicos y catalogos.

Diferenciacion: Como ya se especificO anteriormente, el clientariera su

disposicion unicamente animelas de color blanco.

PROVEEDORES

No se ha determinado cuantas personas se dediaae@leccion de pepas, por
la gran cantidad de campesinos y recolectores gukedican a esta actividad; lo
gue representa un ventaja para nosotros, porduabal mas oferta que demanda
podemos negociar las condiciones para la entregpefda pelada de tagua a
nuestra empresa.

e Sr. Isidro Lino (Jipijapa),
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e Sr. Luis Figueroa (Puerto Lopez)

e Sr. Washington Mendoza (Jama-Pedernales),

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

El Ecuador es el Unico pais exportador de taguaocorateria prima para la
fabricacion de botones en el mundo. Las principateapetencias y productos
sustitutos son:

» Botones sintéticos

* Botones de plastico

» Botones de metal

* Botones tejidos

» Cierres

* Broches

Estos productos representarian una amenaza pseatel, si cubren las mismas
necesidades a un precio menor, con rendimientoligadasuperior, pero, los

botones hechos de tagua tienen la ventaja deersfaniendas y accesorios de alta
calidad debido a su uso ecoldgico, por lo cual eprasentan los botones

sintéticos y cierres una real amenaza.

COMPETIDORES DIRECTOS

El ndmero de competidores potenciales estara dondido a las barreras de
entrada existentes y a la capacidad de represallasdempresas pertenecientes
del sector. En el pais existen empresas dedicadasx@ortacion de tagua en sus
diferentes presentaciones; se habia mencionado comgetencia directa a 3
empresas, por lo cual, los competidores potencsda el resto de empresas y/o

personas.

75



Tabla No. 24: Competidores potenciales

COMPETIDORES POTENCIALES CIUDAD
BONANZA S.A. Manta
BOTONERA DEL PACIFICO Manta
BOTOTAGUA CIA TLDA Manta

Fuente: Fedexport, 2014

A continuacion se describen las barreras mas casnune

Economias de escalaEsta se ejecuta cuando el costo de la comercidizae
animelas se reduce al aumentar el volumen de praohyaclurante un periodo de

tiempo concreto y definido.

Requisitos de capital:Se presentan como las necesidades minimas elestadas
invertir capital (fijo y circulante) en la infragsttura de la empresa Industagua o
la produccién, investigacién, o el desarrollo yieadion de la publicidad que se

emplean para generar un mayor niimero de ventas.

Acceso a insumos
Existencia de acceso favorable a insumos por paetelas empresas que
potencialmente ingresen al sector. En el Ecuaday, Una gran existencia de

tagua, lo cual esta barrera, seria un problema real

2.4. POSICIONAMIENTO

Cuando ya esta definido el mercado objetivo, hay mpsicionar el producto; es
decir, crear una imagen del producto en la mentesiposibles consumidores de
manera tal que lo haga diferente a los productosadeompetencia. Para el
presente estudio el posicionamiento sera teniemdouenta que en ltalia sera
utilizado por los Modistas como botones, los misngog son ecoldgicos vy

reducen el impacto ambiental.
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En el aspecto econdmico es necesario que la tamsemwe su posicionamiento
en el mercado y que apligue nuevas estrategias lpaspertura de nuevos

mercados y por ende nuevos clientes potenciales.

3. ESTUDIO DE LA ORGANIZACION

3.1 LA EMPRESA

Industagua conformada como compafiia de respomzbilimitada, constituida
entre tres hasta quince socios, que solamente n@spopor las obligaciones
sociales hasta el monto de sus aportaciones indilgd y hacen el comercio bajo
una razén social, a la que se afiade las palabragpdiiva Limitada o su

correspondiente abreviatura.

3.2 BASE FILOSOFICA DE LA EMPRESA

3.2.1 VISION

Industagua, se proyecta a convertirse en un tieappaximado de diez afos en la
empresa de exportacion de animelas lider en elashensacional y con una gran
participacion en el mercado europeo, gracias aplecagion constante de la
calidad en todos sus procesos, a su gestion tramseay a su contribucion al
desarrollo socio-econémico del pais.

3.2.2 MISION

La misidon de Industagua, es comercializar y expoat@imelas de tagua de
diferente lineado, creadas por expertos artesah®sla mejor calidad, hacia
Europa, ya sea para fines decorativos o para lzae@n de botones para el
complemento de la alta moda en Europa. Nuestrajeeabmpetitiva justamente
se basa en la variedad de nuestros productosydbsscpara su entera apreciacion
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contaran con una breve resefia de su produccidiggnorademas de una entrega
confiable y a los precios mas convenientes del akerc

3.2.3 ESTRATEGIA EMPRESARIAL

Para lograr una empresa como lo es INDUSTAGUA, igrfte y eficaz se
abarcaran varios puntos para lograr la excelemclasenegocios, entre los puntos
principales tenemos:
o Satisfacer las necesidades y expectativas de osestlientes vy
consumidores, de los socios accionistas y de todadiedad en general.
* Crear una organizacion comprometida con la mejaatimua y la
busqueda de la excelencia.
» Ser reconocidos a nivel nacional e internacionalgeficiencia y eficacia
de nuestro servicio y calidad de nuestros productos
» Estrechar las relaciones con los productores, cas éntidades
gubernamentales y los mayoristas extranjeros.
* Aprovechar y maximizar nuestros recursos disposibl@ersonas,
materiales, tecnologia.
* Brindar un excelente servicio conforme al cumplmede las leyes y

regulaciones ecuatorianas tanto nacionales coramaationales.
3.2.4 OBJETIVOS ESTRATEGICOS
Definir el direccionamiento estratégico de la emmprdNDUSTAGUA para
determinar las estrategias que lleven a la em@rgsear un margen rentable para

posicionarse en el mercado.

Creacion de la pagina web de la empresa que sow@ mexo y medio de
comunicacion con nuestros productores y mayorisidsanjeros, y agilite las

transacciones comerciales y las operaciones dstmglua Cia. Ltda.
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Mantener una constante actualizacion de esta pagibaya que por medio de la

misma daremos a conocer al mundo entero nueswdsigios de exportacion.

Desarrollar y estrechar las relaciones con ONGama&as de Comercio, Camara

del Pequefio Artesano en el pais y en ltalia.

Apoyar a los productores y artesanos con quiengseciemos mediante visitas

continuas y observaciones de su trabajo.

Captar la atencion de una buena cantidad de praegcy artesanos nacionales

mediante el desarrollo de publicidad interna.

Apoyar a las fundaciones y entidades de accionogma en sus campafas de

lucha por la conservacion de los bosques del pais.

3.2.5 PRINCIPIOS Y VALORES

a) Comunicacion y liderazgo

b) Apoyo a la conservacion y salvataje del medioantbien

c) Busqueda constante de la excelencia.

d) Excelencia y calidad en los productos de expontacio

e) Respeto en las relaciones internas y externasosoriientes.
f) Honradez, honestidad y eficiencia en el servicio.

g) Cumplir las leyes y normas que establece la empresa

h) Conscientes y disciplinados.

3.3 LA ORGANIZACION

La organizacion de la estructura y de la formaraidtagua de manera que esta
conformada mediante la diferenciacién e integradié@nlos participantes, de

acuerdo con un criterio establecido.
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3.3.1 ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

La organizacion de Industagua como funcion adnmatise y parte del proceso
administrativo tiene como finalidad organizar, esturar e integrar los recursos y

los 6rganos responsables de la administracion.

3.3.2 ORGANIZACION ESTRUCTURAL
La organizacion estructural administrativa es @ljwato de unidades y relaciones
que la integran. La estructura organizacional dridtagua Cia Ltda.; se puede

apreciar a continuacion:

Grafico No. 16: Organigrama ACTUAL de la empresa

Gerente
general

Asistente de
Secretariay Mensaiero ‘ Jefe de Ventas y
Contadora ) Produccidon Comercio

Exterior

1

| | |
Af!lac?ior/ l Torneras lTroqueIador l Glaceadora
Sierista

Fuente: Industagua S.A., 2014
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Gréfico No. 17: Organigrama PROPUESTO para la emprsa

Junta General de
Accionistas

Gerente General

Jefe Administrativo
Financiero

Contador

Asistente Gezneral

Mensaieiro

Elaborado por: Bravo Maria Elena

3.3.3 ORGANIZACION FUNCIONAL

A continuacion se describen debidamente detallad@ocestara la organizacion
funcional de Industagua Cia. Ltda. A través dedacdpcion de puestos de cada

uno de sus empleados
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Tabla No.

25: Funciones de la Empresa Industagua

Gerencia General

Formacion

Solidos conocimientos de planificacion estratégic
Conocimientos de tendencias macroeconomicas
Fluidez en el idioma Ingles

Gestion orientada a resultados

Sodlidos conocimientos de Gestion de proyectos
Andlisis financieros

Costos industriales

Legislacion y analisis tributario

a

Habilidades

Juicio y toma de decisiones
Medicion y evaluacion de resultados
Capacidad de liderazgo

Capacidad de mantener relaciones personales 3
nivel

Manejo de Recursos Humanos y materiales
Capacidad de anadlisis de factores externo
negociacion a todos los niveles

Capacidad para controlar la ejecucion de planes

todo

92
<

Responsabilidades

Entre las principales responsabilidades del Ger
General estén:
Disefiar y promover nuevos negocios basados ¢
analisis de factibilidad, tecnologia, financieradg
mercado.

Administrar la compafia y representarla leg
judicial y extrajudicialmente, cumpliendo con |
deberes y atribuciones pertinentes.

Dirigir y supervisar en general todas las activets

ente

an el

d

de la empresa, desarrollo, mercadeo y promocidn de

sus productos y servicios.

Asumir responsabilidad por la calidad de
productos y/o servicios que la empresa ofrec
mercado

los
e al

Secretaria/Contadora

Formacion

Manejo de equipos de oficina

Office

Manejo de documentacion y archivos
Basico inglés

Servicio al cliente

Sdlidos conocimientos contables y financieros
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Habilidades

Identificacion de problemas

Juicio y toma de decisiones

Identificacion de causas fundamentales

Manejo de recursos materiales y financieros
Funcion central

Brindar soporte administrativo a la gerencia gdn
y demas jefaturas de la empresa.

Responsabilidades

Controlar y supervisar el orden y limpieza de to
las areas de la empresa

Tener al dia la contabilidad de la empresa.
Cuidar la integridad y disposicion de los equi

era

das

DOS

portéatiles de uso comdn como: proyectores, camaras,
etc.
Prever y proveer los recursos materiales vy
suministros de oficinas para las diferentes aredad
empresa.
Mensajero

Formacion Manejo de vehiculo o motocicleta.
Manejo de custodia de documentacion y dinero
Conocimiento de la ciudad
Tramites bancarios e institucionales
Servicio al cliente.

Habilidades Identificacion de los problemas
Recopilacion de informacion
Comprension lectora
Escucha activa
Escritura

Responsabilidades Realizar la entrega de correspondencia para clignte
instituciones  financieras, entidades publigas,
privadas y otras instituciones involucradas.
Revisar periddicamente los casilleros postales jpara
el retiro de documentacién de la compaiiia
Realizar pagos transacciones y servicios basicqs de
la empresa
Realizar diligencias que le sean encomendadas por
Sus superiores

Jefe de Produccion

Formacion Técnicas de planificacion y optimizacion (de

produccion

Solidos conocimientos de procesos
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Office, Project, Visio
Planeacion de proyectos
Conocimientos en normas de calidad I1ISO

Habilidades

Estrategias de aprendizaje
Identificacion de problemas
Recopilacion de informacién
Juicio y toma de decisiones
Planificacion

Monitoreo y control

Trabajo en equipo

Manejo del tiempo

Manejo de recursos financieros
Instruccion

Responsabilidades

Planificar y/o proyectar la produccion de animelas

de tagua de acuerdo a los requerimientos
mercado

Informar a la Gerencia General del avance d
produccion

112

del

Coordinar y/o proporcionar materiales de acuerdgo a

las necesidades del personal
Verificar y supervisar todas las estaciones deajcab
haciendo cumplir cronogramas de mantenimiento
equipos, y control de calidad.

Afilador/Sierrista

Formacion

Mecanica basica

Especialista de cuchillas

Basico de seguridad industrial
Manejo de recurso humano
Reparacion de equipos y maquinarias
Técnicas de produccién

Manejo adecuado de sierras y herramientas
trabajo

Habilidades

Destreza en el afilado de cuchillas
Estrategias de aprendizaje

Identificacion de problemas

Planificacién Trabajo en equipo Instruccién
Entradas a sierras

Responsabilidades

Supervisar el secado, pelado de la tagua

Supervisar la entrada a sierras, el escoger tar]:'-‘ada,

entrada a tornos, zarandeada y seleccion de ani
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* Reportar y/o solucionar los problemas presentados

en la planta de produccion
e Inducir y capacitar al personal nuevo en

las

diferentes tareas que se realiza en la seccion de

produccion
e Cumplir el cronograma de produccion requerido
» Coordinar y/o proporcionar materiales y maquina|

de acuerdo a las necesidades del personal a su ¢

rias
arg

* Implementar normas de calidad en cada uno de¢ los

procesos.

Escogedora/Troquelador

Formacion » Conocimiento de la materia prima y elaborada
» Especialista en identificacion de tajada
* Formacion basica

Habilidades e Seleccién de tajada

* Peladora de tagua (si lo requiere)

Responsabilidades

Preparar la tajada adecuada para el siguiente swg
tomando en cuenta los lineados requeridos o enalg
produccion para dejar listos en el préximo proaddorno

ce
ctu

Torneras
Formacion * Manejo adecuado de los tornos y herramientas de
trabajo
e Bésico de seguridad industrial
Habilidades » Estrategias de aprendizaje

» Identificacion de problemas
* Entradas a tornos

Responsabilidades

Cumplir con las dimensiones adecuadas de torneadadh
pepa de tagua para sacar la animela precisa coman
requeridas.

Glaseadoras / Clasificadoras de boton

Formacién e Conocimiento de la materia elaborada
» Especialista en identificacion de animelas de tag
e Formacién basica

Habilidades » Seleccién de animelas de tagua

Responsabilidades

» [Escoger y separar el desperdicio del boton termoif
(animelas);
» [Escoger la calidad del botén

Asistente de Ventas y Comercio Exterior

nad

Formacion

* Administracion de exportaciones e importaciones
» Conocimientos de computacién
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Atencion al Cliente.

Conocimiento de aranceles

Manejo de la Ley Organica de Aduanas
Servicio al cliente

Suficiencia en Ingles

Dominio de base de datos

Transporte internacional

Conocimiento de ventas

Habilidades

Estrategias de aprendizaje
Recopilacion de informacién
Orientacién al servicio

Juicio y toma de decisiones
Ventas

Busqueda de nuevos mercados

Responsabilidades

Tramitar la documentacion para la exportacionst
como certificados de origen, pago de tributo
aranceles, orden de embarque, etc.

Realizar pedidos de insumos de compra locales.
Actualizar base de clientes y sus contactos.
Ejecutar inventarios de existencia en bodega \
abastecimiento.

Tramitar los requisitos aduaneros para la expana
de animelas de tagua

Apoyarse en acuerdos multilaterales o bilater
para con el cliente

Coordinar con la produccion, el cumplimiento
programa de exportaciones

ale
y/o

/ Su
Ci
ales

del

Fuente: Industagua, 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

3.4. MARKETING MIX

“El Marketing Mix es una combinacion de cuatro edeos (producto/servicio,

precio, plaza, promocién) que sirve para satisfieenecesidades del mercado y

al mismo tiempo alcanzar los objetivos”, (WilliaB903)
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Producto
Como se especificd anteriormente, el producto sdiseps de tagua llamadas

animelas, para la produccion de botones en el e la moda italiana.

Las animelas tendran diferentes lineados, estandep#el importador; asi mismo,
las animelas de color blanco- blanco y blanco-cresran las elegidas para la

exportacion.

Figura No. 1:Animelas de Tagua

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Plaza
La estrategia de plaza que la empresa aplicarassaifar a la tendencia que
existird en el mercado italiano y mercado naciodalgsta manera entregaremos

directamente al distribuidor mayorista 0 a su veaximo a un intermediario.

Esto consiste en seleccionar muy pocos puntos aeweara cubrir determinadas
areas geograficas, es decir, elegir sectores @giras para llegar al consumidee

aplicara propios canales de distribucion para ghduwe destino con el propdésito
de minimizar costo y tiempo, maximizando aun méasstros ingresos. Ademas se
dard un buen servicio a las promotoras para creafianza, estableciendo

puntualidad en entrega de catalogos y en los pgdido

Promocion
La promocion cumple tres funciones primordialedodma a los compradores
potenciales, los persuade y les recuerda la existesle una empresa y sus

productos.
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La estrategia de promocion sera informar y edudas @ompradores potenciales
sobre la existencia de este producto mediante aoetectrénico, pagina Web y
ferias, los beneficios que ofrecen al satisfacemacesidades, asi como la ventaja
de su calidad y precio. La estrategia a promociesague se obtenga una buena

calidad a un precio razonable.

Precio

Las formas de obtener el precio de venta del ptodu@ sido a través de la
determinacion del costo unitario de produccién¢ual se le agrega un margen
aceptable de utilidad, teniendo en cuenta un pretsvencial en el mercado.

De esta manera, se aplica el método de precidsd@stios solo en relacion con el
mercado, el cual consiste en seleccionar un pregactamente igual al del
mercado para hacer frente a la competencia o leida sstablece por encima o
por debajo de ese nivel, lo mejor es analizar niedaate tomando en cuenta

todas las variables para determinar el precio uaita

Veamos los precios referenciales en el mercadcukerdo al lineado:

Tabla No. 26: Precio de Animelas de Tagua

CONCEPTO | PESO POR COSTO | COMPRADE | COSTO
LINEADO GROSOR | ANIMELA | ANIMELAS ANUAL
(Kg) (Kg) ANUAL

Lineado 18+ 0,133 0,40 65.000  36.000.00
Lineado 24* 0,185 0,60 70.000  42.000.00
Lineado 32* 0,360 1,40 50.000  70.000.00
Lineado 40* 0,580 1,65 60.000  99.000.00

TOTAL 191.000|  247.000.00

Fuente: Industagua S.A.

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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3.5. ANALISIS FODA

Tabla No. 27: FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

» Calidad de las animelas de tagua * La planta de tagua tarda de [14

e Productos vegetales siendo de facil a 15 afios en dar sus primeros
degradacion. frutos

* Producto renovable- Ecolégico- Reducd el No tiene apoyo del gobierno
impacto ambiental * Empresa nueva en el mercado.

» Las animelas de tagua son procesadaseenLa produccion de la materja

una varia gama de botones prima conlleva un larg

(=)

e No produce contaminaciobn con Sus proceso.
residuos como los botones sintéticos * Recursos escasos para
e Cuenta con la maquinaria necesaria para implementar nueva tecnologia.
incrementar la produccion.

e Cuenta con wun personal altamepte

capacitado.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
» La utilizacién de botones de tagua debidora Puede ser atacada por un
la biodiversidad parasito que carcome la pulpa
* Que el gobierno apoye al sector y desaparece por completo|la

« Apoyo politico de la Comunidad Europea a semilla
través de convenios, para mejorar | fa Riesgo Pais
produccion * Inestabilidad Politica
» Constante demanda del producto  Los modistas dejen de usar
e Cada vez mas persona en Europa Usanbotones de tagua
prendas con botones de tagua » Competencia Desleal
* Buenas relaciones con los proveedores «de Cierres

materia prima * Los botones sintéticos

Fuente: Industagua

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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4. ASPECTOS LEGALES

De acuerdo a las normas que rigen en el Ecuadempaesa Industagua cuenta
con los siguientes documentos habilitantes padacion y funcionamiento de
una Microempresa de Artesanias entre los cualesiam&mos a continuacion:
» Constitucién de la compaiiia.
* RUC (segun lo dispone el art. 10(0), 11,12, 13¢)adcodificacion de la
ley del RUC)
* Permiso de funcionamiento o tasa de habilitaciolociges
* Permiso y Certificado Sanitario
» Pago Benemérito Cuerpo de Bomberos
» Pago de impuesto como el IVA, impto. Renta (segudi$puesto en los
articulos 56(19), 36, 42, de la LRTI).
» Afiliacion del Seguro Social (segun lo dispone el &(c), 2, 13, de la ley

de seguro obligatorio).

RUC
El RUC permite que el negocio funcione normalmegnteimpla con las Normas
que establece el codigo Tributario en materia dmugsto. Los Requisitos para la
obtencion del RUC son los siguientes:
» Presentar el documento original del registro dstaedad. 91
» Copia de planillas en que aparezca la direccion€dumncionara la
» Compafiia.
e Copia de la cedula de ciudadania y certificado dd¢acion del
representante legal.
» Carta de autorizacion a la persona que va a re&lizeamite.
» EIl plazo de la obtencion del RUC es de treinta dliasteriores a la
Iniciacion de actividades o constitucion de una gaiiia. De Acuerdo con
la ley, este deberd constar en matriculas, factirtmillas de sueldos,

declaraciones de tributos, etiqueta, envases, etc.
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Ademas el numero de registro del RUC sera exigata ponceder Permisos de
importacion, pdlizas de exportacion, pedimentosAdieianas, actuacién ante
notarios y registradores, concesion de Matriculascdmercio, industrias o
agriculturas, tramites de Préstamos en institusicim@ancieras, concesion de

visas, recepcién De declaraciones y pagos de asbentre otras diligencias.

PERIODO TRIBUTARIO (SRI)

El ejercicio impositivo es anual y comprende urnstaplel 1 de enero al 31 de
diciembre. Cuando la actividad generadora de l&@rem inicie En fecha posterior
al 1 de enero del ejercicio impositivo se cerratdligatoriamente al 31 de
diciembre de cada afo. Las sociedades calcularampeksto causado aplicando
la tarifa 15% sobre el valor de las utilidades wpiaviertan en el pais, y la tarifa

del 25% sobre el resto de las utilidades.

OBLIGACION DE LLEVAR CONTABILIDAD

Los articulos 20 y 21 de la ley del Régimen Triboténterno y el art. 15 del

Reglamento de Aplicaciones del Impuesto a la Reati@rminan lo siguiente:

1. Todas las sociedades estan obligadas a llevarlzticidal.

2. Las personas naturales también estan obligadasvax IContabilidad, aquellas
gue realicen actividades empresariales y que omeremnin capital propio que
al primero de enero de cada ejercicio impositivgahasuperado los 24.000
ddlares, o cuyos ingresos brutos anules del ejerfiscal inmediato anterior
hayan sido de 40.000 dodlares.

AFILIACION DEL SEGURO SOCIAL

Art.1 La presente ley rige las situaciones y relacigmeédicas con la ocasion de
la proteccion de la seguridad social a sus beaefis en las contingencias de
maternidad, vejez, sobrevivencia, enfermedad, antéd, invalidez, muerte,
retiro y cesantia o parto forzoso.

Art.2 Estan protegidos por el seguro social obligatofims trabajadores
permanentes bajo la dependencia de un patrongusepreste sus servicios en el

medio urbano o rural y sea cual fuere el montoudsatario.
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Art.3 Se considera invalida o invalido, la aseguradaemarado que quede con
una pérdida de méas de dos tercios (2/3) de su icplpara trabajar, a causa de
una enfermedad o accidente, en forma presumiblenfmmanente o de larga

duracion.

PERMISO Y PATENTE MUNICIPAL
Este permiso y documento se lo obtiene en lasnaficde la ilustre municipalidad
del canton. Presentando la siguiente documentacion:

» Registro Unico de Contribuyente (RUC)

e Copia de cedula de identidad del representanté lega

» Copia de certificado de votacion del representbgyal

» Formulario de declaracion de votacion para obtenpatente

AFILIACION A LA CAMARA DE COMERCIO

Emitido por la Camara de Comercio donde se vayaadizar las actividades

comerciales, en este caso las gestiones de diiliadéberan realizarse en las
instalaciones de la Camara de Comercio de la ciddallanta, presentando los

requisitos necesarios y el recibo oficial de caja.

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO DEL CUERPO DE BOMBEROS

Premiso que es emitido por el benemérito CuerpBaseberos del canton Manta,
después de que un grupo encargado de inspeccamiastalaciones y revisar que
se cuenta con los recursos necesarios para preveoimtrarrestar cualquier tipo

de incendio que se presente.

CONTRATOS

Los contratos de trabajo son una convencién pocul el empleador y el
trabajador se obligan reciprocamente, éste a prassaservicios personales bajo
dependencia y subordinacion del primero, y aqueh@ar por sus servicios una
remuneracion determinada. Los presentes contrato$os que vamos a utilizar
para la contratacion de nuestro personal a traw&eutrato de tiempo indefinido,

ademas de tener todos los documentos en reglas.
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Superintendencia de Compafiias.
Ya que el proyecto consta que la empresa estéittitstbajo el concepto de
COMPANIA LIMITADA, a continuacion un cuadro desctiyo de este tipo de

compania:

Tabla No. 28: Descripcion de la Compafia Limitada

Tipo de compafiia Compaifiia Limitada
Norma Legal Ley de Compaiiias
Inscripcion Superintendencia de Comparfiias
Capital minimo 800 ddlares
Numero de socios 2 0 mas
Administrador Responsable Gerente
Tributos Servicio de Rentas Internas
Afiliacion Camaras de Produccion Céamara de Comercio

Fuente: Superintendencia de Compafiias, 2014.

Servicio de Rentas Internas.
Los requisitos para obtener el REGISTRO UNICO DENJB®IBUYENTES
son:
» Cédula de ciudadania del propietario o representagsl.
» Copia de factura de agua, luz o teléfono del lagaestablecimiento de la
empresa. Si es arrendado el establecimiento, dgpieontrato de arriendo

notariado.

Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones defdeesente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratals una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposicionesnads en leyes ordinarias. En
caso de duda en la interpretacion de esta Leya splicara en el sentido mas

favorable al consumidor.
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El objeto de esta Ley es normar las relacione® enoveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los deoscde los consumidores y
procurando la equidad y la seguridad juridica srrétaciones entre las partes.
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la preséetg se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de s@vique ha encargado la
difusién publica de un mensaje publicitario o dalguier tipo de informacién
referida a sus productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridico quenaodestinatario final,
adquiera, utilice o disfrute bienes o serviciosbien reciba oferta para ello.
Cuando la presente Ley mencione al consumidoradigmominacion incluira al
usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas &ido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de ctwgrenpresos o en formularios
sin que el consumidor, para celebrarlo, haya ddowsu contenido.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidoa mievolver o cambiar un
bien o servicio, en los plazos previstos en estg ceando no se encuentra
satisfecho o no cumple sus expectativas, siempgdaguenta del bien o servicio
no haya sido hecha directamente, sino por cori@djago, teléfono, internet, u
otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que cstesen el aprovechamiento de
una necesidad del mercado para elevar artificiostaries precios, sea mediante
el ocultamiento de bienes o servicios, 0 acuerdosedtriccion de ventas entre
proveedores, o0 la renuencia de los proveedoresradat los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que perhatamlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indicesabdie de inflacion, de precios al
productor o de precios al consumidor.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los slaitustructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedigbe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efecta oferta del bien o
prestacion del servicio.

Oferta.- Préactica comercial consistente en el ofriento de bienes o servicios

que efectla el proveedor al consumidor.
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Proveedor.- Toda persona natural o juridica dectardublico o privado que
desarrolle actividades de produccion, fabricacidnportacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacion de bienesi como prestacion de
servicios a consumidores, por lo que se cobre @reciarifa. Esta definicion
incluye a quienes adquieran bienes o servicios paegrarlos a procesos de
produccion o transformacion, asi como a quienestgmeservicios publicos por
delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicaciéon comercial o propagande el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para infatong motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto larimfcion debera respetar los
valores de identidad nacional y los principios fameéntales sobre seguridad
personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informaaibocomunicacion comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miealrovechar la falta de madurez
de los nifios y adolescentes, alterar la paz y éerorpublico o inducir al
consumidor a comportarse en forma perjudicial agpeda para la salud y
seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda haadia de informacion o
comunicacién comercial que incluya mensajes subéies.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informaaddrcomunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o iglanente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienssgryicios ofrecidos o que
utilice textos, diadlogos, sonidos, imagenes o desiones que directa o
indirectamente, e incluso por omision de datos@alas del producto, induzca a
engafio, error o confusion al consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende pgervicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los idiios de los consumidores,
ya sea por proveedores publicos o privados talesoceervicios de energia
eléctrica, telefonia convencional, agua potablatras similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas nasijuridicas que de manera
habitual venden o proveen al por mayor o al débtahes destinados finalmente a
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los consumidores, aun cuando ello no se desasolkstablecimientos abiertos al
publico.

Productores o fabricantes.- Las personas natumalgsridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermediognalés para su provision a los
consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en anad al interior del territorio
nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicasequforma habitual prestan

servicios a los consumidores.

CAPITULO Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechosdduarentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucion Palide la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion internan@pios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y ségd en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccién de las néades fundamentales y el acceso
a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privadestast bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos Bbertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de 6ptintiaad:;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, obgrartuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asiocens precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demas aspaetevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo gisoriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o serviciosecedmente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, pre@epfy medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidadaéioga o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;
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7. Derecho a la educacion del consumidor, orientdd@mmento del consumo
responsable y a la difusiébn adecuada de sus dexecho

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por slafioperjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado patestitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera coadalal momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que af@ticonsumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos paratdla administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, aueluzcan a la adecuada
prevencion, sancioén y oportuna reparacion de |Gsnuos;

11. Derecho a seguir las acciones administratil‘@gugdiciales que correspondan;
Y

12. Derecho a que en las empresas 0 establecimisatonantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidogl gue se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamegtamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaes de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y respbie de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente medidnt®nsumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en esglsgn

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar sudsglvida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios ljgitos

4. Informarse responsablemente de las condiciomesush de los bienes y

sServicios a consumirse.
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DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL
PARTE II: MARKETING TACTICO

Planificacion y Objetivos del Plan de Marketing Mix

1. PRODUCTO

1.1. CONCEPTO

Bajo el concepto de las animelas se hace referenaanocer que son elaboradas
a base de la tagua o marfil vegetal es el fruto secuna especie de palma propia
del trépico ecuatorial, que alcanza una altura@a 30 pies, el mismo que tiene
el tamafo aproximado de la nuez de 40cm de diamstraolar varia desde
azulada a ambar y cuelga en una palmera similais a&dcos. Tiene distintos

tamafios y formas, con pesos que van de 1.6 6 2langrgnde 2.4 6 3 y mas.

“Un sector importante relacionado a la producci@amimelas de tagua es el
desarrollo de la industria de la moda, el mismomusolamente se refleja en los
mercados norteamericanos y europeos sino en pdasegion como México y

Brasil, teniendo este ultimo una industria de laden@le 22 mil millones de

dolares por afio, una cadena productiva que reimasade 30000 empresas, un
millon y medio de trabajadores entre confecciosistiisefiadores y modelos,
convirtiéndose en una potencia de la moda que parexio un equivalente a
1300 millones de ddlares”, (Pérez & Rodriguez, 2005

1.2. DESCRIPCION DEL PRODUCTO
Industagua comercializa al exterior animelas deuaagroducida bajo la
certificacion de comercio justo, en las siguiempessentaciones:

« Diametro: en Lineas 16” hasta 30"

« Calidad para exportacién y comercializacion: Blantmero Crema
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En cuanto a su presentacidon los botones seran adosalen sacos de
polipropileno debidamente sellados en la que debednstar el logo de la

compafia Industagua y de la calificadora del praduc

1.3. HISTORIA

Para dar comienzo a la investigacion se muestigsiaria de la comercializacion
de la Tagua conocida como el “marfil vegetal” sesaidd a finales del siglo

XIX como un preciado producto de exportacién, meyndndado en Europa y
producido por alemanes que migraron al pais eregbgo de entreguerras, en

busca de mejores oportunidades.

El primer cargamento de Tagua parti6 desde Manalel afio 1865. A partir de
ese momento se convirtié en el producto por excelepara la fabricacién de
botones de calidad destinados a las firmas deadfaira. De esta manera la Casa
Tagua (Botocini S.A.) pasa a ser el proveedoruswab de la materia prima para

las principales botoneras italianas.

En base a la aceptacion y reconociendo la activadaa exportaciéon de animelas
de tagua que genera un nicho de mercado, se creh aio 1989 la empresa
Industagua bajo lineamientos estandares con urdugemn minima debido al
uso de maquinaria, para lo cual en el afio 2000@ementa considerablemente
la produccion de animelas para su comercializagiberna y exportacion al
mercado Europeo teniendo una aceptacion consigerabl el ingreso del

producto.

En la actualidad la empresa se encuentra en unbhkjp de lo promedio por los
lineamientos de exportacion, en el cual se handoreanpresas que realizan la
misma labor por lo que ha disminuido la producgyéexportacion teniendo un

bajo posicionamiento.
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1.4. CICLO DE VIDA

Como lo mencionan Philip Kotler y Gary Armstrongsnlibro Fundamentos de
Marketing, “El ciclo de vida del producto (CVP) ef curso de las ventas y
utilidades de un producto durante su existenci@. pgoede concluir que el
producto durante su vida util en el mercado pasauposin nimero de fases
desarrollandose y generando ingresos hasta llegardeclive, en cuya fase se

procede a la exclusion del producto en el mercado.

Por lo tanto, este mercado se encuentra en etapwadierez, dado que si bien el
consumo de animelas de tagua ha aumentado, el doeesdd a punto de ser

copado totalmente.

Todos estos esfuerzos deben estar encaminadoardigar el aumento sostenible
de las ventas garantizando una exitosa madureprddlicto en el mercado, en
donde se hace referencia al desarrollé la MatribA&AQOlas cuales aportaran al
desarrollo de la marca con el reconocimiento dgb lp slogan distintivo entre los

consumidores potenciales.

Grafico No. 18: Ciclo de Vida

Ciclo de Industagua
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Titulo del eje

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Actualmente las animelas de tagua producidas panipresa Industagua se
encuentran en la etapa de madurez; se esta refdizinestudio de mercado
necesario para fortalecer la marca e incrementwamieeles de produccion y
participacion en el mercado y los demas procesds vida del producto, como lo
son la concepcién de la idea, el desarrollo delygotm, investigaciones,

produccion, comercializacion, exportacion y plaxamciero.

Etapa en la cual se encuentra Industagua:

» Las ventas del Producto son bajas.

e Los precios del producto y servicio suelen sersalto esta etapa, debido a
que existe una sola oferta.

» Los gastos en promocion y distribucion del prodsctio altos.

e Las utilidades son negativas o muy bajas.

» EIl objetivo principal de la promocién es informarchente para obtener
las animelas de tagua segun él lo acoja a modrega®p y la gama a kilos

o toneladas en su compra.

1.5. CARACTERISTICAS TECNICAS

* Nombre: Industagua Cia. Ltda.

e Formato/Peso Bruto y Peso Netol00 kilos por saco

* Uso esperado y grupos vulnerabledJtilizado para realizar botones en
varias gamas de colores, presentaciones, los njo®seran exportados y
comercializados al mercado local y europeo.

e Vida util: En la elaboracion de animelas a botones pierdepoun de
consistencia, en lo que refiere a las animelastiem lapso de vida util de
10 afos, al ser procesada su vida util disminuyg aios segun las
circunstancias definidas de conservacion.

« Condiciones de almacenamiento/distribucionias animelas pasan por
un régimen que cubre el deterioro por plagas per@inentar su vida util,
para poder ser almacenadas en sacos de para gieonueducto no se
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dafie, asegurando la inocuidad de éstos durantenmelcenamiento,

distribucion y comercializacion.

Tabla No. 29: Caracteristicas de la Tagua

Color Blanco Marfil, Café, Amarillo oscuro
Estado Duro
Tamano: Pequeio 1,6 onzas
Mediano 2 - 2,4 onzas
Grandes 3 6 mas onzas
Numero de frutos (mocochas) 15 — 16 cabezas
NUumero de pepas de cada mococha| 20 aprox.
Presentacion final (exportacion) Animelas Botones y Artesanias

Fuente Mendoza Luis Anibal, Estudios Sociales 4, p.94

1.6. MARCA

La marca busca planear o alinear las expectatelasionadas con la impresion
de un producto o servicio tiene ciertas cualidamlesracteristicas que la hace
especial o Unica, por lo tanto uno de los elementas valiosos en el tema de
publicidad, como lo demuestra lo que el duefio dedeca es capaz de ofrecer en

el mercado.

La marca que tiene en la actualidad la empresastagua no tiene forma ni
distincion para ser posicionada en lo referentpusgle mencionar que existe la
carencia de estrategias publicitarias como tamtiéésu linea grafica que permita
fortalecer su identidad empresarial. Los consunesipodran ver una marca como
un valor agregado importante en el producto de elasnde tagua, como

frecuentemente sirve para denotar un cierto al@de calidad o caracteristica.

1.7. DISENO

En la actualidad la empresa Industagua no cuemaica identidad o marca solo
establece el nombre de la empresa que esta corfortieda siguiente manera
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Figura No. 2: Logotipo Industagua

Industagua Cia. Ltda.

Fuente: Industagua

En base a lo expuesto e identificado se evidersciaekcesidad de realizar la
creacion de una nueva identidad para la empresa Ipacual se realiza y

conforma el siguiente logotipo:

Figura No. 3: Logotipo Industagua, 2015

PRODUCTORA DE ANIMELAS

Industa, Ol c. v

Elaborado por: Bravo Maria Elena

El disefio de la marca presenta lo siguiente:

* Logotipo el cual consta de tipografia Lucida Camry la palabra
Industagua en su intermedio una circunferencialadetra g, al finalizar
la palabra Cia. Ltda. Con tipo de letra Trebucleetadmismo forma en la
parte inferior la palabra productora de animelaslaanisma tipografia.

* El color principal de la letra Industagua se entiaenon panton Cian
directo, de la misma forma la circunferencia tienecolor con degradado

Chartreuse, y letras Cia. Ltda. Y el slogan tiecaor de letra gris al 60%.

2. PUNTO DE VENTA

Sabemos que alrededor del 75% de las decisionesodgpra se toman
precisamente en el punto de venta y aunque cientemeuchas de estas
decisiones de compra son motivadas por la preyiasision publicitaria hacia la

marca en cuestion, un muy importante nimero des es¢gciones son resultado
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de los atributos del punto de venta. El punto elgas se realiza directamente con
otras empresas que procesan las animelas de taguagnvertirlas en botones,
donde se realizara estrategias aplicadas en bgsgblecidades en las redes
sociales creando un Front Page para dar a conma@mpresa Industagua, y su
producto en diferentes medidas que comercializgoprita, de la misma forma se
empleara la nueva imagen que pretende posiciorarsemente del consumidor.

2.1. CANALES DE DISTRIBUCION

Existen diversas formas de introducir un produda. funcién del canal de
distribucién que se elija (corto o largo) variagadificultad de la venta de las
animelas de tagua, pero también el margen de bendfiodemos analizar cuatro
formas principales: El tratamiento reductor seifgrdbuye mediante el canal No.
3 en Manta a través de Industagua a mayoristase@ncargan de procesar las

animelas hasta el producto final que son los betdegagua.

Gréafico No. 19: Canales de Distribucion

CANAL 1 CANAL 2 ' CANAL 4

{ e v

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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En el canal No. 3 se utilizara varios intermedmriasta llegar a procesar el
producto que llega al consumidor final donde antemcionamos se creara
alianzas estratégicas con varias empresas quearal proceso de botones en

una amplia gama.

Este tipo de canal de distribucion contiene doglas/de intermediarios: 1) los
mayoristas (intermediarios que realizan habituatmewtividades de venta al por
mayor, de animelas de tagua, a otras empresas tmsndetallistas que los
adquieren para realizar los botones y comerciddigay 2) los detallistas
(intermediarios cuya actividad consiste en la vetghproducto como lo es las

animelas de tagua al detalle al consumidor final).

Este canal se utilizara por la empresa Industagteagomercializar sus productos
de animelas de tagua en gran demanda, ya que Hasafées no tienen la
capacidad de procesar las animelas para lo cualddmieren procesando el

producto a botones y comercializando al consunfidat.

2.2. COBERTURA GEOGRAFICA

LOCALIZACION DEL PROYECTO

La localizacion del proyecto de la planta contriduion el logro de una mayor
rentabilidad sobre el capital. Se toma en cuentug de insumos, buscando
minimizar los costos y maximizar las utilidadesy ptra parte, se realizara un
analisis de macro y micro localizacion con la fidadl de reconocer que la
empresa Industagua se encuentra en una ubicacifratégica para realizar la
comercializacion y exportacion de las animelasagad.

Macro localizacién
Para determinar cuales son los posibles lugareemae se encuentra instalada la
planta se consideran varios aspectos, tales comdiomy costos de transporte,

disponibilidad de mano de obra, cercania del abasinto de materias primas,
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factores ambientales, clima del mercado, para paudetementar el debido

posicionamiento, conociendo el estado actual detawe local.

Justificacion

Este sector se considerd por varios factores qdetadian a continuacion:

Existe disponibilidad de mano de obra.

La empresa se encuentra en el mercado meta aégpueese llegar.

Existe disponibilidad de todos los servicios basico

Es evidente la expansion comercial del canton Mdatgue nos permite

tener ampliar expectativas en el crecimiento detau®.

Micro localizacién

Inicialmente, se muestra donde se encuentra lalacgin de la empresa Av. 113

Km. 1 ¥4 Via Manta — Montecristi

Criterios de Seleccién de Alternativas

Se determing, la 6ptima localizacion de la emphedastagua, se tomd en cuenta

ciertos criterios que influyen en la localizacioe k& misma, estos criterios se

sefalan a continuacion:

a)

b)

Medios y Costos de Transportest.os medios de transporte y los costos
no varian sustancialmente en todo Manabi, por B egte factor no se
enfoca en esto, sino mas bien en que se tienedgméificar cual es el
sector que ofrece mas ventajas para el acceso Seeloiculos que
transportan los insumos para la produccién, coma [os que llevan los
productos terminados.

Transporte de personal: Se ha visto necesario separar como un factor
que sea relevante al transporte de personal, yami#anta - Manabi, uno
de los problemas es el transporte de pasajeros.

Cercania de Fuentes de AbastecimientdEste factor se analizdé para
poder cuantificar y elegir la macro zona, en desgleencuentra instalad la
empresa Industagua, precisa también se hara usestde ya que se

presentan los costos de transporte de insumos sgamerdisminuyen por
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la distancia a las fuentes de abastecimiento, tamigiste factor es
importante ya que al momento de que se presentetingencias que
requieran insumos de inmediato que no hayan sulgrgmados, el tiempo
de obtencion de estos puede ser de vital impodapara salir de la
situacion.

d) Cercania del Medio de Envio:Este es uno de los factores mas
importantes de la micro localizacion ya que de dsigende de que las
animelas de tagua lleguen al lugar de donde skddréercaderia hacia el
exterior, es decir se prefiere ubicar la empresa&leector que se dirija
hacia el puerto maritimo o hacia un aeropuertarnatgonal.

e) Disponibilidad de Servicios Basicos:El agua, luz y teléfono son
indispensables para el perfecto funcionamientcadempresa Industagua,
y se presentan de manera uniforme, teniendo entawpre a veces
ocurren cortes de los servicios basicos por dastirdzones, se procedera a
analizar en base a la atencidn que se presta aseatta; evitando que la

produccion se detenga, logrando cumplir con lo rnogdo.
Matriz Locacional
Para el presente proyecto, se procedera a caldicada factor con una escala del

1 al 10, la suma de las calificaciones ponderadasife conocer la localizacion.

Tabla No. 30: Matriz Locacional del Local

Factores Peso | Calle 4 de noviembre Km
% via Manta Montecristi
Calificacién | Ponderacion
Cercania al Mercado 0,30 9 2,70
Costo de Arrendamiento 0,20 7 1,40
Facilidades de Parqueo 0,25 6 1,50
Cercania a las Fuentes de 0,10 7 0,70
Abastecimiento
Eliminacién de desechos organicos 0,15 7 1,05
Total 0,55 23 3,45

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Plano de la Micro localizacion

El plano del micro localizacién brinda la oportuamd de observar con
detenimiento el lugar en donde se encuentra imgtdéaempresa Industagua.

Gréafico No. 20: Micro localizaciéon del Local.

R Vo oy 4 :. L l,.‘"-

Fuente: Google Maps.

Elaborado por: Bravo Maria Elena

2.3. LOGISTICA DE MERCADO

La logistica es la gerencia del almacenaje y delimiento de mercancias y de la
informacion. La buena logistica corta costos y magjeel nivel de servicio para el
cliente. La logistica implica la gerencia coordiaatt los flujos del material y de

informacion a través de su organizacion.
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Asimismo, la Logistica se encarga de la recupemagideciclaje de envases,
embalajes y residuos peligrosos; asi como de losepos de retorno de excesos
de inventario, devoluciones de clientes, productdsoletos e inventarios
estacionales. Incluso se adelanta al fin de vidgbelucto, con objeto de darle

salida en mercados con mayor rotacion.

La logistica de comercializacion de Industaguaehlcempresa Botocini en Italia
se efectua exportando el producto mediante la énowt FOB (Free On Board —
libre a bordo), pues es el méas utilizado en el comenternacional, para lo cual
la empresa Industagua entrega la mercaderia coldmda gria que realiza la
carga de la mercancia, cuando la carga ha sobdep&sdorda del buque en el

puerto acordado es responsabilidad del compradmgaridad de ésta.

Los servicios logisticos varian de cliente a ciel®in importar estas diferencias,
los clientes esperan un 100 por ciento de confadduna fiabilidad garantizada
todo el tiempo con cada exportacion y entrega.dapstivos de este aspecto de la
logistica de comercializacion incluyen completarotden, la entrega a tiempo,

facturacion precisa y ningun dafo.

La gerencia del transporte y manutencion en losaeadmes incluye funciones
como el layout optimizado del edificio y la rutal deovimiento de materiales y

productos.

OBTENCION DE LAS ANIMELAS

Una vez que hayan sido recolectadas las semillasop@obladores rurales sin
causar dafio a los bosques tropicales naturaless @stsan por el siguiente

proceso:

Secada:El tiempo de secado de las pepas de tagua vadaugedo al estado en
gue viene el fruto, es decir la pepa puede versr saca, en este caso pasa

aproximadamente de 25 a 30 dias en los tendaldéssdempresas; o en pulpa
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(Ilamada también mococha) que es cuando requietend@oco mas de tiempo
expuesta al sol en los tendales, aproximadamendéad45Durante su permanencia
en los tendales la pepa requiere de ligeros mowiwge La consistencia de la
tagua es proporcional al tiempo de secado aument@@asta manera la calidad

del marfil.

Pelada: Debidamente secado el producto se lo lleva hastaé&uinas peladoras
que proceden a retirar la cascara o envoltura sipdpas. Anteriormente, toda
esta tarea se la realizaba de manera rudimentarian@dio de garrote debido a
gue la cascara es demasiado dura; ahora, ya eristgninarias que se encargan
de esta labor, como la centrifuga. La tagua comtBnascaras y en caso de tener
residuos, se procede manualmente a retirarlos sanachete hasta que la pepa

guede totalmente limpia y lisa.

Saneada y clasificacion:Después, de ser pelada la pepa de tagua esta es
habilmente separada por las obreras en buenasagamidemas, son sometidas
a la Zaranda que es una maquina similar a unadezenien donde se las clasifica
por tamafio a la pepa (pequefas, medianas y grapaleshsi poder obtener las

animelas de diferentes tamanos.

Cortada: Luego de que son saneadas y clasificadas, las pemasn al

departamento de corte donde las obreras cortapelaas en tajadas utilizando
sierras circulares. Por cada pepa se obtiene das ocatajadas, el porte de las
tajadas depende del tamafio de la pepa a cortarolfeea corta tres quintales de

pepas diarios que corresponden de 60 a 70 gruedagdas.

Verificacién de las tonalidades de la pepa de tagual culminar la etapa
anterior, se procede a la verificacion del colodal¢éajada. Las tonalidades van
desde blanco, que es la 6ptima, hasta un colooserel mismo que significa que
no ha recibido el sol suficiente, de manera quedgbser ingresadas a un horno
donde reciben la temperatura necesaria para ol#koelor deseado.
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Tornada: A continuacion de la verificacion, las tajadas smtogidas y
seleccionadas y pasan donde la tornera que es igaikra las animelas o discos

de tagua.

Seleccion:En esta etapa, las animelas son seleccionadasaliad; tamafio y

color. En casos de defectos como cejas 0 quebrdes costados ingresan
nuevamente al torno donde se reduce de tamafos@b di fin de obtener el

maximo provecho de estas. Si son animelas esu@sl|lagie es cuando el torno las
ha apretado demasiado se las rechaza y se catalogadesperdicio. Los discos
de tagua son puestos en mallas metalicas con agujgre los seleccionan de
acuerdo a su tamafo; esta clasificacion puedezaéesdla manualmente. En
cuanto al color, el blanco es el mas cotizado ya dg esta manera se puede

tinturar los discos facilmente.

De esta manera, se consigue el producto semietiboree son las animelas, las

cuales ya estan listas para ser transformadastendo

Producto terminado: Inmediatamente de haber obtenido las animelascoglge

taguas, estos pasan por un proceso de pulido éstaeslos burlones. Luego, se
deja secar el botdn. Una vez seco se lo someteeatgo de brillado, que consiste
en someter al boton a que gire con una ceramicey palitos, aproximadamente

por ocho horas.

Posteriormente, pasa al tinturado, esta labor stn®n ponerle color a los
botones, para esto se necesita poner en remdpmioses para que se le abran los

poros y asi pueda entrar el colorante o tinte acgan

Esta coloracion varia de acuerdo a las especifioasi del cliente. A
continuacion, se los pone a secar con una cerdrifuge manera natural, es decir
que le dé directamente la luz del sol. Finalmegitdoton vuelve al burlon para
obtener el brillo adecuado y asi de esta maneradaguesto para su

comercializacion, la cual se la realiza utilizaredondicador que es considerado
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normal en este caso la gruesa (saco), la cual @sadéente a 150 animelas o
fichas. Para exportar los botones ya sean acalmas@sielaborados, es necesario
clasificarlos por las medidas o lineados y aden@sgb color. Las medidas
existentes son: 14, 16, 18, 20, 22, 24, 25, 2833034, 36, 40, 44, 48 y 52.

DIAGRAMA DE FLUJO

Describen las actividades entre segmentos de tradajun intento por presentar
los flujos de proceso de produccidn total. Pardacagste flujo, se clasifica cada
movimiento del producto a través de los procesoslade cinco categorias
normales: operacion, transporte, almacenamiergpeition o demora. Antes del

proceso de exportacion, se deben seguir l0s SigSi@@asos:

Inicio

RECOLECCION

Grafico No. 21: Diagrama de Flujo
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Fuente: Industagua Cia. Ltda. 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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INFRAESTRUCTURA.

La infraestructura, consta de un area de 600m2 [gamproduccion de tagua

procesada en animelas de diferentes lineamientos.

Gréfico No. 22: Distribucion fisica de la empresa
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Fuente: Industagua Cia. Ltda. 2015

Elaborado por: Bravo Maria Elena

113



3. PROMOCION Y PUBLICIDAD

A continuacion detallaremos los conceptos basieowsl tipos de publicidades y
promociones que usara en la DISCOTECA CAYAC pgaaar terreno en el
mercado objetivo.

Aplicacion estrategias ATL (ABOVE THE LINE):

Mediante la aplicacion de las estrategias ATL errgresa Industagua S.A.,
abarcara las tacticas de publicidad que aun mamtian alto nivel de efectividad,
reconociendo que tendra un costo elevado que lpagemda canalizada por

dispositivos.

Mediante la aplicacion ATL se realiza la creaci@ uha pagina Web que le
permita a la empresa Industagua dar a conocerrtmiigtos que ofrecer como
también vincular una mejor fiabilidad en el recanoento de los procesos que

realizan internamente, ofreciendo desde muestedis gr

Figura No. 4: P4gina Web

€ [1 wwwindustagua com ec

Industa, O A co. . kL

PRODUCTORA DE ANIME

Cotizaciony
muestras gratis

Elaborado por: Bravo Maria Elena

De la misma manera se establece un disefio quewaiéado en Revista Vistazo

gue es vendida a nivel nacional.
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Figura No. 5: Publicacion en Revista

Cia. Ltda.

PRODUCTORA DE ANIMELAS | .

Produccion Estandar Produccion Especial
1 | I

v ‘
‘.b ‘ ‘ . . “
J \ ¥

Blanco  Blanco Ligero Cascarita Crema 1 Crema 2 Crema 3 Riistico Espesorado

Standard Production Special Production

Blanco Rustico

ol® )l

Blanco ligero 2 Espesorado

# Direccion: Av. 113 entre calles 117 y 118

Cascarita n
- - - & Teléfono: 052-927401
(%) E-mail: ventas@industagu.com.ec
(&) Web: www.industagua.com.ec
- MANTA-MANABI-ECUADOR

Se generara esta publicacion con el fin de damaa la gama de animelas de

tagua en diferentes tamanos, espesores y tonadidaBk producto que llega a
nuestros clientes es 100% natural y de la mascalidad, que se comercializa
tanto nacional como internacionalmente en medidad 4, 16, 18, 20, 22, 24, 25,
26, 28, 30, 32, 33, 34, 36, 37, 38, 40, 42, 4448652.

Y el espesor va desde 3,5mm — 8mm, varia seguan@fto, de la siguiente
manera:
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Tabla No. 31: Produccién Estandar

PRODUCCION ESTANDAR
MEDIDA ‘ CANTIDAD
ESPESOR ESPESOR
LINE DIAMETRO CENTRO BORDE
Tolerancia Tolerancia Tolerancia Tolerancia PESO NETO POR
+-0,50mm | #0,46(mm) | +-0,20(mm) +-0, 20(mm) PIEZAS POR GRUESA | GRUESAS POR SACO | SACO (Kg)
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+ 0
144+6=150
144+ 0
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150
144+6=150

Elaborado por: Bravo Maria Elena
Fuente: Industagua Cia. Ltda. 2015

Se realizara la publicacion de imagenes como ldym@on de animelas de tagua

en las redes sociales.

Figura No. 6: Banner para redes sociales

& Direccion: Av. 113 entre calles 117 y 118

@ Teléfono: 052-927401 6[' .
E-mail: ventas@industagu.com.ec In uS ta/*.\

&) Web: www.industagua.com.ec PRODUCTORA DE ANIMELAS

“UNA MAQUINA PUEDE HACER EL TRABAJO
DE 50 HOMBRES CORRIENTES. PERO NO
(ISTE NINGUNA MAQUINA QUE PUEDA
HACER EL TRABAJO DE UN HOMBRE

EXTRAORDINARIO”

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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5. CORTE

Figura No. 7: Produccion de Tagua

9, CONTROL DE CALIDAD ¥ TAMANO 10. EMBALAJE

.
-
.
,

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Estrategias aplicadas BTL (BELOW THE LINE)

Se establecera una serie de técnicas y practitdigifarias para que Industagua
intente crear nuevos canales de comunicacion ettqgroducto, marca y el
consumidor, para lo cual se desarrolla la linedicgracomo lo es hojas
membretadas, sobres oficio, tarjetas de presentaaiulo en la fachada de la

empresa Industagua.

Figura No. 8: Letrero en Fachada de empresa Induagua S.A.
e o § Wl
Jandus ta§0 ki

SIPRODUCTORA DE ANIMELAS

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Figura No. 9: Hoja membretada, sobre y tarjeta dgresentacion

Incfust% ——

PRODUCTORA DE ANIMELAS

Direccién: Av. 113 entre calles 117 y 118

'y
& Teléfono: 052-927401
% E-mail: ventas@industagu.com.ec

Web: www.industagua.com.ec

Indus t% Cia. Ltda.

PRODUCTORA DE ANIMELAS

“* Direccion: Av. 113 entre calles 117 y 118

% Teléfono: 052-927401
£ E-mail: ventas@industagu.com.ec
) Web: www.industagua.com.ec

Indust% )ﬁl -

feaa/ &Mw

Gerente General

¥ Direccitn: Av. 113 entre calles 117 y 118
L Teléfono: 052-927401
fd E-mail: ventas@industagu.com.ec ﬁ-«

@ Web: www.industagua.com.ec

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Se daré una nueva imagen al personal que lab@aamente con distintivo en
camisetas tipo polo con el logotipo bordado pagatificar al personal que labora
para la empresa Industagua S.A.

Figura No. 10: Camiseta tipo polo

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Material Pop (POINT OF PURCHASE)

El material pop aplicado como articulo promociomaé un cliente puede retener
y que sirve para que la publicidad de Industaguasusdva permanente. La
publicidad en el punto de venta es solo una foremBR@P, es decir todo lo que se
pueda dejar el cliente y que le sirva para recoadarempresa, es material POP.
Se establecera como material publicitario camisetasel logotipo sublimado, a
mas de los suvenires como llaveros, gorras y ladbgr

Figura No. 11: Gorras - Suvenir

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Figura No. 12: Llavero, Boligrafo - Suvenir

~

Tndusta

Elaborado por: Bravo Maria Elena

3.1. Estrategia de Publicidad

Objetivo: Dar a conocer el establecimiento en donde se caaizacanimelas de
tagua de gran calidad como se demuestra en sua@plicpublicitaria, de la
misma forma aplicar una nueva imagen que permitpasEcionada en la mente

del consumidor.

En esta etapa se realizara una campafa publicitanmael objetivo de llegar y
guedarse en la mente de los potenciales clientesgupran animelas de tagua
de esta manera lograr crear alianzas con intermesligara realizar exportaciones
a paises europeos, de la misma forma se establetenargen en la aplicacion de
estrategias ATL, BTL y uso de material POP.

» Estrategia No 1: Se realizara la contratacion de un publicista isimmo
que puedan contribuir al desarrollo efectivo deetapresa mediante la
aplicacion de estrategias publicitarias.

» Estrategia No 2: Se realizara el cambio de la marca de la emprasa p
mejora la identidad corporativa la misma que pernsitear una nueva
linea grafica.

» Estrategia No.3: Se creara y disefiara una pagina web en a cdaplar
a conocer las animelas de tagua mediante muedtrasidas de manera
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gratuita, su forma de contactarse, la producciétalgoracion de animelas
de tagua.

e Estrategia No. 4: Se crearan banner publicitarios que se publicaran
través de las redes sociales, tales como Facebwotter e Instagram en
la que se brindara informacion detallada de lasnalais de tagua que
ofrece la empresa Industagua S.A:, y las activislage realice con el fin
de que el mercado potencial se sienta atraido gmrafributos de los
productos en sus diferentes tamafios y colores @t la calidad de
cada animela.

» Estrategia No 5:Se utilizara también los medios como la publicaaa
la revista Vistazo o efectuar publicaciones erréaga.

» Estrategia No 6:Elaborar la linea grafica como tarjetas de presadr,
hojas membretadas y sobres tamafio oficio.

» Estrategia No 7: Se realizara el disefio e instalacion de un lettip@
pantalla de 3m x 1m con cronometro de encendidalado en la parte
principal de la fachada de la empresa Industagua.

» Estrategia No 8: Se dara a todo el personal camisetas tipo polo las
mismas que deban ser utilizadas tanto por la pdrt@nistrativa con la de

jornaleros con el fin de identificar la empresa.

3.2. Estrategias de Promocion de ventas

En esta etapa se daran a conocer cada una deolasgiwnes que se realicen,
para los clientes actuales y potenciales. A coatiiiun se detalla las estrategias a

implementar.

Merchandising: Objetivos: Motivar a los posibles clientes a adglas animelas
de tagua en la cual se estableceran descuent@gegiolos de mas de 10.000 mil
animelas de tagua en diferentes medidas con deesudel 5%, de la misma

forma se obsequiaran camisetas sublimadas, ggrsasenires
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» Estrategia No. 1:Descuentos por la compra de animelas de taguaral p
mayor.
» Estrategia No. 2: Obsequiar camisetas, gorras, llaveros y boligrafes

manera que se logra una identificacion positivalosrtlientes.

4. PRECIO

Objetivo: Llegar a la mayor parte del mercado por la acded en el precio
durante los tres primeros meses para posteriormenge vez que ya sea

posicionada la empresa, segmentar mas al mercdaioexclusividad al mismo.

El analisis del mercado para el segmento al quedisgido el proyecto, indica

que presenta una baja sensibilidad a los predersie el principal referente para
la seleccion del servicio, la presencia de un antdide seguridad y confianza y
diversion en donde los consumidores puedan disfrBta embargo es importante
considerar los estandares de las animelas de f@@@aofrecer un servicio acorde

con las necesidades del grupo obijetivo.

Bajo la premisa de ofrecer un servicio de altadeali que se adapte a las
necesidades particulares, se puede consideraremmi@me manejar una estrategia
de precios de paridad con los dela competenciagidis a los niveles

socioecondmico medio tipico, medio alto y alto.

Estrategias de PrecioComo estrategia inicial se ofertara un precio nedatente
medio con relacién a la competencia con el Unigetno de lograr una mayor
rentabilidad a través de un mayor volumen de vent@arse a conocer en mayor
proporcion en el mercado. Posteriormente se aplitarcontinuacion de esta
estrategia que consiste en elevar el precio patardiiarse de la competencia y

hacerse mas selectivo, creando imagen e identigldsl@mpresa Industagua S.A.
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4.1. Costos

En cuadro representativo se justifican los sigeentalores, desglosando

tenemos:

Servicios de publicidad: Encargado del marketing en diferentes puntos

estratégicos, tanto en la comercializacion naciooalo la internacional.

Tabla No. 32: Costos de servicios de publicidad

MESES COSTO MENSUAL COSTO TOTAL
Enero $420.00 $420.00
Febrero $420.00 $420.00
Marzo $420.00 $420.00
Abril $420.00 $420.00
Mayo $420.00 $420.00
Junio $420.00 $420.00
Julio $420.00 $420.00
Agosto $420.00 $420.00
Septiembre $420.00 $420.00
Octubre $420.00 $420.00
Noviembre $420.00 $420.00
Diciembre $420.00 $420.00
$5.040.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Creacion pagina Web:La creacion de la pagina web con host y dominioywor

afo que sera diseflada en base animaciones eméd&sB en bajas proporciones,

canal directo de comunicacion con web mail de laresa que pueda determinar

cualquier persona que desee hacer contacto compaesa Industagua que

tendran las siguientes opciones:

4 Secciones principales

Subsecciones ilimitadas

Galerias de imagenes y banners

Hosting 2GB + Dominio + Cuentas de correo *

Administracion de contenidos *
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* Personalizacion de FanPage
* GRATIS por el primer afio

e **Dominio (.com, .org, .net)

Tabla No. 33: Costo creacion pagina Web

Meses Detalle Costo total | Costo Anual
Enero Creacioén de la Pagina $450.00 $746.00
Compra de dominio y host
Abril Mantenimiento $86.00
Julio Actualizacion $90.00
Octubre | Renovacion catalogos $120.00
TOTAL $746.00 $746.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Anuncios Publicitarios: EI medio para publicar las promociones y servicjos

ofrecera sera el periodico de difusion naciona selista Vistazo.

Tabla No. 34: Costo - Anuncio Publicitario

Meses Descripcién Publicaciones Costo Costo
Unitario Total
Enero Cuarto de Pagina 1 al mes $ 76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $32.00 $ 96.00
Diario El Universo
Marzo Cuarto de Pagina 1 al mes $ 76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $32.00 $ 96.00
Diario El Universo
Mayo Cuarto de Pagina 1 al mes $ 76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $32.00 $ 96.00
Diario El Universo
Julio Cuarto de Pagina 1 al mes $ 76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $ 32.00 $ 96.00
Diario El Universo
Septiembrg  Cuarto de Pagina 1 al mes $76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $32.00 $ 96.00
Diario El Universo
Noviembre Cuarto de Pagina 1 al mes $ 76.00 $ 76.00
Revista Vistazo
Media pagina 3 al mes $32.00 $ 96.00
Diario El Universo
TOTAL $648.00 $1.032.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Anuncios Publicitarios en Redes Sociale€l medio para publicar los productos

y ofertas que brinda Industagua mediante Facebowoitter e Instagram, los

costos seran elaborados por artes dirigidos ppulelicitas y pagos por los post

por parte de la empresa..

Tabla No. 35: Costo - Anuncio Publicitario en RedeSociales

Meses Descripcién Publicaciones Costo Costo
Unitario Total
Enero Publicidad x 16 | 30 dias al mes $4.00 $64.00
Febrero Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(
Marzo Publicidad x 16 | 30 dias al mes $4.00 $ 64.00
Abril Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(
Mayo Publicidad x 16 | 30 dias al mes $4.00 $64.00
Junio Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(
Julio Publicidad x 16 | 30 dias al mes $4.00 $64.00
Agosto Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(¢
Septiembre Publicidad x 16 | 30 dias al mes $ 4.00 $64.00
Octubre Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(
Noviembre Publicidad x 16 | 30 dias al mes $4.00 $64.00
Diciembre Publicidad x 16 30 dias al mes $4.00 $ 64.0(
TOTAL $ 48.00 $ 480.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

BTL: a continuacion se detalla el costo por la cread#rrotulo tipo pantalla en

la empresa Industagua.

Tabla No. 36: Costo Rotulo

Detalle COSTO COSTO
UNITARIO TOTAL
Creacion Rotulo $42.00 m2 $126.00
Instalacion $32.00 $32.00
Mantenimiento por un afio $ 16.00 $16.00
TOTAL $174.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Costo de Linea Gréfica:La linea grafica que se creara como hojas memla®tad
a 60.00 el millar, sobres a 12.00 el ciento y tagea $75.00 el millar, sobres y

tarjetas de presentacion:

Tabla No. 37: Linea Gréfica

MES Hojas Sobres Oficio| Tarjetas de | COSTO
Membretadas presentacion | TOTAL
Enero 1000 250 1000 $165.00
Febrero 1000 $75.00
Marzo 1000 $75.00
Abril 1000 1000 $135.00
Mayo 1000 $75.00
Junio 1000 $75.00
Julio 1000 250 1000 $165.00
Agosto 1000 $75.00
Septiembre 1000 $75.00
Octubre 1000 1000 $135.00
Noviembre 1000 $75.00
Diciembre 1000 $75.00
TOTAL 4000 500 12000 $1194.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

Promocion: se detallan las siguientes promociones:

Obsequios: a continuacion se detalla la cantidad y costo deisas, llaveros,
gorras y boligrafos que se utilizaran para las pomes:
Tabla No. 38: Costo Obsequios
MESES OBSEQUIOS | CANTIDAD DE COSTO COSTO
OBSEQUIOS UNITARIO TOTAL
Ene — Dic Camisetas 500 $2,65 c/u. $1325.00
Ene — Dic Llaveros 500 $0,19 cl/u. $95.00
Ene — Dic Gorras 1000 $1.46 c/u. $730.00
Ene — Dic Boligrafos 1000 $0.16 clu. $160.00
TOTAL  $2310.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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1. PRESUPUESTO MENSUAL DEL PLAN DE MARKETING EN DOL ARES ANO 2014

Tabla No. 39: PRESUPUESTO MENSUAL DEL PLAN DE MARKETING

DETALLE ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
gE';\L/I'gl'SASD DE| $42000| $420.00 $420.00 |  $420.00|  $420.00|  $420.00|  $420.00|  $420.00 $420.00|  $420.00|  $420.00 $420.00 $5040.00
\(,:VFI{EEAC'ON PAGINAT  $450.00 $86.00 $90.00 $120.00 $746.00
ANUNCIO

BUBLIGITARIO $172.00 $172.00 $172.00 $172.00 $1032.00
ANUNCIO

PUBLICITARIO  EN $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $64.00 $480.00
REDES SOCIALES

COSTO ROTULO $174.00 $174.00
LINEA GRAFICA $165.00 $75.00 $75.00|  $135.00 $75.00 $75.00|  $165.00 $75.00 $75.00|  $135.00 $75.00 $75.00 $1194.00
SUVENIRES $192.50 |  $192.50 $19250 |  $192.50|  $192.50|  $192.50|  $192.50 |  $192.50 $192.50| $192.50|  $192.50 $192.50 $2310.00
TOTAL GASTOS

DI§ PLAN DE MKT | $1637.50 $751.50 $751.50 | $1069.50 $751.50 $751.50| $1069.50 $751.50 $751.50 | $1069.50 $751.50 $751.50 | $10.976.00
ANO 2016

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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PARTE Ill: RESULTADOS FINANCIEROS

1.1. Presupuesto

El presupuesto de operacién esta en funcion del d& produccion, para lo cual
se consideran los ingresos y egresos que se oatemdn la operacion del

proyecto.
1.2. Presupuesto de ingresos
El presupuesto de ingreso se refiere a la estimad# ventas proyectadas del

proyecto, en la cual se refleja un incremento deé% 3de la capacidad de
produccion de la empresa al primer afio despuéalsler implementado el plan de

marketing.
Tabla No. 40: Presupuesto de ingresos
PRESUPUESTO DE INGRESOS
RUBRO ANOS
0 1
Ingreso por venta 230,400.00 311,040.00
TOTAL INGRESOS 230,400.00 311,040.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

1.3. Presupuesto de egresos

En este punto se consideran las estimaciones deokies de produccion, los

gastos administrativos y gastos financieros.
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Tabla No. 41: Presupuesto de egresos
PRESUPUESTO DE EGRESOS

ANOS
0 1

Costo de produccion 63,960.00 72,832.00

Gasto de Administracion 14,400.00 15,800.00

Gastos de ventas (propios de la empresa + Plan de 3,300.00 14,276.00

marketing en el afio 1)

Gastos Financieros 0.00 0.00
TOTAL EGRESOS 81,660.00 102,908.00

Elaborado por: Bravo Maria Elena

RUBRO

1.4. Estado de resultado proyectado

El estado de resultado presenta los ingresos w@&gm@or concepto de costos y
gastos de la empresa. Se presenta una comparagicefial cero antes de la
implementacion del proyecto y el afio uno despuésgiementado el proyecto,
de la misma forma se refleja la utilidad neta delypcto en la cual se puede

evidenciar que existe un incremento de 44,859.6rekw

Tabla No. 42: Estado de resultados proyectado

Aiios 0 1

Ventas 230,400.00 311,040.00
Costos

costos de produccion 63,960.00 72,832.00
TOTALC. 63,960.00 72,832.00
Utilidad Bruta 166,440.00 238,208.00
Gastos Administrativos 14,400.00 15,800.00
Gastos de ventas 3,300.00 14,276.00
Utilidad Operativa 152,040.00 222,408.00
Gastos Financieros 0 0
Util. Antes de Part. Emp. 152,040.00 222,408.00
15% Part. A Empleados 22,806.00 33,361.20
Util. Antes de Imp. Renta 129,234.00 189,046.80
25% Imp. A la Renta 32,308.50 47,261.70
UTILIDAD NETA $96,925.50 | $141,785.10

Elaborado por: Bravo Maria Elena
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Relaciéon Beneficio/Costo

Beneficios = 44,859.60
B _ 44,859.60

C 1097600  +09

Costos =10,976.00
ANALISIS FINANCIERO DEL CUADRO CONSOLIDADO

En el estudio financiero se pudo determinar lailrgdd financiera del proyecto,
considerando los recursos necesarios para la ineplacion del plan de
marketing en la empresa Industagua S.A. Se pudostean que de la utilidad se
incrementa en un 46.28% (44,859.60) una vez impitade los cambios
propuestos. En el analisis de la relacion Benefiisto se refleja un cociente

superior a uno, lo cual demuestra lo favorablepdetente proyecto.
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PARTE IV: PLAN DE ACCION

1.1. Plan Accidn de la Propuesta

La siguiente propuesta de este trabajo investigatene como objetivo principal

captar la demanda potencial en la utilizacion deige e implementacion de

cableado estructurado en la Ciudad de Manta, meedestrategias publicitarias.

Para lo cual consideramos necesario el siguieateqs accion.

IMPLEMENTACION DE MEDIOS PUBLICITARIOS A LA EMPRESA
INDUSTAGUA PARA EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO ATUAL
DE LA CIUDAD DE MANTA

1.2. Impacto del Estudio

Responsabilidad de la Egresada

1.

Presentar un proyecto debidamente aprobado por al#sridades
Académicas de la universidad Laica Eloy Alfaro danslbi.

Establecer un cronograma de trabajo con el direldesis designado.
Disponibilidad inmediata a realizar una investigacide campo y
bibliogréfica.

Interpretacion, tabulacion y redaccién de la infacin obtenida.

5. Correcciones sugeridas por el director de tesis.

Elaboracion de preguntas para realizar las entesvison las principales
autoridades.

Elaboracion de preguntas para realizar las encaegéasonas que tengan
conocimientos sobre este tipo de empresas endacide Manta.

Ordenar por capitulos los temas con la informaabtenida durante la
investigacion.

Establecer un estudio que reflejen gastos comparteh el disefio e

impresion de la elaboracion de la tesis desdenstiss.

Control de Acciones
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Se control6 en la creacion del proyecto de tessgjoiente:

1.

Que la terminacion de trabajo investigativo o tesesgrado se realice
dentro del cronograma de trabajo sugerido porutidades de comision
académica de la Universidad Laica Eloy Alfaro denkfa.

Para la recopilacién de informacion tedrica y dmpa, se establecera
como tiempo base los primeros 3 meses desde & uhét trabajo con el

director designado, sin descartar una posible sixiende tiempo de

acuerdo a la informacion obtenida.

Se tiene previsto para el cuarto mes que las etgutabulacion vy

procesamiento de los datos informativos estén fiaides y establecidos

como tal.

Establecer en el quinto mes una tesis ya estra@ureon bases

sustentables bajo la tutoria de su director dedmymnde se designaran

cronogramas de trabajo hasta su culminacion final.

1.2.1. Impacto Econ6mico:

El impacto serd positivo, y por consiguiente logrésos que estos generen

representaran las ganancias previstas en los\aigatiiciales de la propuesta, el

servicio de postventa, garantizara un fortalecitoiemnla marca e imagen de la

institucion financiera, consoliddndose aun masl emeecado financiero.

1.2.2. Impacto Social:

El impacto social contribuird a mejorar las comutieis de vida de los habitantes

del cantén Manta, mejorar su status social, elevautoestima, con la posibilidad

de poseer algun capital econdmico, algun productgdn servicio, cuando el

caso lo amerita. Ofrecer alternativas destinadasealmiento personal y humano,

orientados con un habito de cultura de seguridasbrgodidad ya sea en sus

oficinas e hogares.
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1.2.3. Impacto Ambiental:

El impacto ambiental, no presenta riesgos de cantamdn alguna, nuestro
producto, posee todas las certificaciones necespoo ISO, ministerio de salud,
cuerpo de bomberos y demas, que garantizan un gmdin riesgo de salud ni
contaminacion alguna, lo que prioriza la preseaciel eco sistema y su
biodiversidad.
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ANEXOS



UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

INVESTIGACION DE MERCADO
ENCUESTA REALIZADA A LOS OBREROS DE LA EMPRESA
INDUSTAGUA

Estimado usuario sirvase contestar la siguientelesta la cual servira para nuestro
proyecto de investigacion cuyo tema 8STRATEGIA DE MERCADOTECNIA
PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA MICROEMPRESA ARTESAN AL
“INDUSTAGUA” DEL CANTON MANTA"

Nombre: GéMeroF

1. Marque usted con una x el rango de edad al quested pertenece

1. ¢Enfocados en mejorar los procesos para que traso@an en los servicios,
considera usted que la empresa aplica las siguiestfortalezas?

Exigencia al empleado

Seguridad en el trabajo 0
Aplicacion de normas de seguridad 0
Aplicacion de leyes

2. ¢Cuadl es el tipo de producto que mas producen?
Artesanias O Animelas O
Botones O

3. ¢Qué aspectos se cobran més relevancia para la eladcion de los productos?
La calidad del producto 0 La materia prima

4. ¢Cual es el mercado de venta de sus productos?
En la ciudad O En la provincia
A nivel nacional O Fuera del pais O

5. ¢En qué nivel de calidad considera usted que estétaalmente la produccion de
botones de tagua?

Muy Buena U Buena U
Regular 0 Baja 0

6. ¢A qué actividades le dan mas énfasis para mejoré produccion?
Mantenimiento de maquinas O Control en el proceso O
Capacitacion del personal

7. ¢Cual es la expectativa de la empresa en cuantoasagroduccion actual?
Mayor produccién
Entrega oportuna de pedidos U
Mejoramiento del producto acabado 0
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

INVESTIGACION DE MERCADO

Encuesta realizada a las empresas que compran anila de tagua. (Karen
Pamela, Confecciones Paul, Sporttex, Confeccionesitd, Contexaz, Indi
Creaciones, Confecciones Bayo, etc.)

Estimado usuario sirvase contestar la siguienteiesta la cual servira para
nuestro proyecto de investigacion cuyo tema &SSTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA  ARTESANAL “INDUSTAGUA” DEL CANTON
MANTA”

Nombre: GéMeroF

1. ¢ Conoce usted los productos elaborados con égua?
Si O No

2. ¢ Por lo general a que empresa le compra botongs tagua?
Maria Eugenia O Trafino

Mariola O Industagua O
3. ¢ Con qué frecuencia compra los derivados de taa®l

Semanal U Quincenal U

Mensual 0 Bimensual 0

4. ¢ Esta conforme con la calidad del producto y deroveedor?
Si U No

5. ¢Qué nivel de satisfaccion encuentra en losgauctos de tagua por parte
del proveedor, en relacion a las siguientes altertigas?

Costo O Variedad O

Durabilidad O Entrega del producD
6. ¢ Los tiempos de entrega a partir de su pedidordan?

15 dias OJ 22 dias

30 dias O Mas de 30 dias

7. ¢ Recibe algun tipo de promocion por parte del mveedor?
Si 0 No
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

INVESTIGACION DE MERCADO
Encuesta realizada a Cliente Internacional. (Botani S.A).

Estimado usuario sirvase contestar la siguientaiemta la cual servira para
nuestro proyecto de investigacion cuyo tema &SSTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA  ARTESANAL “INDUSTAGUA” DEL CANTON
MANTA”

1. ¢ Con qué frecuencia compra los derivados de tag®

Tabla No. 43: Frecuencia de compra

1 Semanal

2 Quincenal

3 Mensual X
4  Bimensual

2. ¢ Esta conforme con la calidad del producto y deroveedor?

Tabla No. 44: Calidad del producto

1 Si X
2 No

3. Qué nivel de satisfaccion encuentra en los prodtos de tagua por parte
del proveedor, en relacién a las siguientes altertimas? (Califique de 1 a 100
% c/variables).

Tabla No. 45: Satisfaccion del producto

1 Costo

2 Variedad

3 Durabilidad X
4  Entrega del producto

4. ¢ Los tiempos de entrega a partir de su pedidortdan?

Tabla No. 46: Tiempo de entrega

1 15dias
2 22dias
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3 30 dias X
4 Mas de 30 dias

5. ¢ Recibe algun tipo de promocion por parte del mveedor?

Tabla No. 47: Tipo de promocion

1 Si
2 No X

6. ¢Considera usted que la empresa Industagua delbeplementar un
catalogo de productos que comercialice?

7. ¢Por qué medio le gustaria conocer sobre la ofar productora
Industagua?

Tabla No. 48: Implementar catalogo de productos

Si
No
Tal vez

X

Tabla No. 49: Conocimiento de la oferta de Indust

Telefonica
Internet X
Carta mail
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

INVESTIGACION DE MERCADO
Entrevista al Personal Administrativo de la Empres Industagua. (Preguntas
Abiertas).

Estimado usuario sirvase contestar la siguientaiesta la cual servira para
nuestro proyecto de investigacion cuyo tema &SSTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA ARTESANAL “INDUSTAGUA” DEL CANTON
MANTA”

1. ¢Qué fortalezas tiene la empresa?

R. 1: Trabajan durante todo el afio.
Control en el uso de teléfonos (dispositivos deleredar en
casilleros)
Control de uniformes
Cumplimiento de la empresa con las normas legalssciales a
favor del trabajador.
R. 2: Producto de alta calidad
Excelente maquinaria para la creacion de animelas
Personal con experiencia

2. ¢Hay alguna debilidad de la empresa?

R. 1: Debe existir un mejor control del gasto operacipnak permita
lograr eficacia y eficiencia en la produccion.
Que como es una empresa grande, por lo cual eso chee los
gastos sean grandes. Por ejemplo sus maquinatés @ muy
buena iluminacion.

R. 2: No se realizan estrategias publicitarias para a@@mal mercado
insatisfecho
No existe una fuerza de ventas para mejorar la pmacion
mediante innovaciones a clientes futuros

3. ¢Qué tipo de productos producen?

R. 1: El producto que se elabora en la empresa Indusegyaaimelas de
tagua, en estos momentos ellos estan dedicadas raddidas de
25,33 de todas las calidades.

R. 2: Se produce animelas de tagua en formas circulaes groducir
botones, que tienen diversos tamafos: las pequeésan 1,6
onzas, aproximadamente; las medianas oscilan divedde 2,0
onzas y, finalmente, las grandes pesan unas 2asonz
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4. ¢Como cumplen el proceso de elaboracion de sus pumios?

R. 1: Por lo general contamos con un plan de produccaya pumplir
con el régimen diario en cuanto al cumplimienteel#oracion de
animelas.

R. 2: bajo un régimen de produccion y aplicacion de neroe calidad

ISO se establece una produccidon con un personamaeite
capacitado que cumple con el proceso productivo.

5. ¢Cual es el mercado de exportacion de sus productos

R. 1: El Unico mercado en la cual nos encontramos expaotas a Italia
(Botocini S.A.)
R. 2: El mercado de exportacion es Italia pero en baseaaitogestion

del departamento de Comercializacion se tienderahoga generar
una exportacion al mercado de Alemania — Roterdam

6. ¢Como se encuentra la produccion en la actualidad?

R. 1: La empresa se encuentra muy bien, se encuentrabuaen
rendimiento, en cuanto a la produccion exigen aesogleados la
base terminada, ya que en momentos ellos pidenigerpero
después tienen que terminar sus producto, tambdléa eomo
empresa le facilitan poniéndole el material de d@ba sus
empleados en sus maquinas, el afilador de la masjujone es el
principal, de él también depende el control ddddja que revise a
cada momento las maquinas, tienen la empresa rotigainas en
remplazo en caso de que el trabajador esté padalizasta que se
arregle las maquinas dafiadas.

R. 2: La apertura al exterior constituye la principal rastgia de
desarrollo para las economias de los paises sulmlksins, pero
por lo general esta apertura abarca la totalidachekeados como:
bienes, servicios, financieros, inversiones, @iar,ello se requiere
tener conciencia clara de que no siempre se alodnsaavances
que se pretenden en cuanto a industrializaciénnotegia,
expansion de las exportaciones o0 modernizaciorc@gritodavia
aungue suena iluso no existen politicas econdéngigasonlleven a
un desarrollo autbnomo, sostenido e igualitario.

7. ¢Qué han hecho para mejorar la produccion?

R. 1: Mayor control en cuanto al area de proceso, tantswepeso, el
trato del personal, control en los afiladores, tasge maquinas se
encuentren en buen estado.

R. 2: Implementacion de maquinaria en la cual se puedizae el
torneado de animelas de diferentes onzas, utiliegores recursos
humanos y materiales para una mejora calidad eranawmelas
producidas.
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8. ¢Cuantas personas laboran en la empresa?

R.1y2: En la empresa hay un total de 26 personas que ade del

personal; administrativos 2, directivos 2, obret®@s

9. ¢Cual es la amenaza a la que ustedes consideran gieben enfrentar?

R. 1:

R. 2:

La amenaza mayor a la que toda empresa tiene drentam, es
que cada dia el personal de obreros disminuye, pagso hay
especialistas que sepan de este trabajo de la, tagyascases de
mano de obra. Otra dificultad es también que nopgegonal de
peladores de tagua, porque consideran muchos guenagores
oportunidades en las fabricas de pescado.

Exista mucha competencia, especialmente de pequefios
empresarios, que hacen en la mayoria de los casdsabajo
manual, pues no cuentan con mucha maquinaria,d@rgina que

las empresas grandes se vean en dificultad deeofsecproducto,

ya que los pequefios productores de animales hacen s
comercializacién con precios mas bajos, lo queyredin dafio a

los productores grandes, que tienen que buscanaites para
superar este problema.
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UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

INVESTIGACION DE MERCADO
Entrevista al personal directivo de la empresa Indstagua

Estimado usuario sirvase contestar la siguienteiesta la cual servira para
nuestro proyecto de investigacion cuyo tema &SSTRATEGIA DE
MERCADOTECNIA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MICROEMPRESA  ARTESANAL “INDUSTAGUA” DEL CANTON
MANTA”

Se realizd una encuesta con preguntas abiertas aldirectivos de la empresa
(gerente, jefe de comercializacion), los resultadeggun el sesgo de respuestas
se da dela siguiente manera:

1. ¢Qué fortalezas tiene la empresa?

R. 1: Mano de obra calificada
Precios competitivos
Demanda creciente
R. 2: Existen ciertas normas internas de produccion
Productos duraderos de alta calidad
Tamarfos de animelas aptos para su extenso uso
Cumplimiento en las obligaciones contractualeslosrempleados.

2. ¢Hay alguna debilidad de la empresa?

R. 1: Magquinarias nuevas y desconocimiento optimo ervpswacion
Falta de capacitacion de los operadores
Carencia de un plan de produccion
Falta de mejoramiento de la infraestructura
R. 2: Desconocimiento de los avances que ha tenido loesnés de
tagua.
El Precio.
Falta de proyecciones de exportaciones
La no disponibilidad de capital

3. ¢Qué tipo de productos producen?

R. 1: Generalmente se trata de la produccion de amgnudatagua, es
decir las fichas o animelas
R. 2: Tagua en diferentes onzas para la comercializatirénta.
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¢, Como cumplen el proceso de elaboraciéon de sus prmtios?

R. 1: Los obreros son técnicos en este tipo de tralefjmismo que es
caracteristica de la empresa su calidad de susiosd
R. 2: El producto se adquiere especialmente de la zonhpgapa, que

es de una buena calidad y puesta al sol se sedaaildad sin que
se produzca una merma que afecte a la empresa

¢, Cual es el mercado de exportacion de sus productos

R. 1: Tenemos como mercado especial a Italia, aungumas ocasiones
se envian a otros paises pero en cantidades menores
R. 2: Quisiéramos que nuestro producto sea comercializziamas

sectores, pero es necesario aplicar estrategiaas/ ara quienes
trabajamos y dirigimos la empresa, constituye ufieuttad, por lo
gue se exporta Unicamente al mercado de Italia.

¢, Como se encuentra la produccion en la actualidad?

R. 1: La produccién actualmente se encuentra bien lpagepresa, hay
un rendimiento Optimo, a pesar de las intermitengize se origina
en ocasiones por la ausencia del personal debideareas
circunstancias como problemas de salud, problemuadidres, a
pesar de que todo el trabajo es en funcion de madaj la misma
que se ha tratado de manejarla con los mas modequdizos

R. 2: La produccién se realiza en base a los requeriosemara
exportacion, sin embargo se ha podido superar estidemas se
han ido superando mediante una organizacion deswngrupos
de trabajo en equipo, lo que ayuda a suplir |a fdét mano de obre
ocasional.

¢,Qué han hecho para mejorar la produccién?

R. 1: Para que la empresa produzca mas, se han ingaoemaquinas,
se da un mantenimiento permanente, se maneja un tbate al
personal, asi como hay un control a los obreragidrabajo.

R. 2: Aprovechando la calidad de animelas que surge thglea que en
nuestro pais crece silvestremente, nos compromstemafrecer
botones de tagua que garanticen y satisfagan tesidades de los
mercados insatisfechos que buscan poder sustdnsiates que
ofrecen.

¢, Cual es la expectativa de la empresa en cuantoagdroduccion actual?

R. 1: Aumentar la produccion y buscar nuevos y potéesimercados, a
fin de contrarrestar la competencia de las emprnesgsefias que
ofertan sus productos a bajo precio, lo que genémrdidas.
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R. 2: Resaltar en los anuncios publicitarios la durahdidie los botones
y que su materia prima es de facil degradaciérgoemparacion a
los diferentes botones que se ofertan en el mercadoal,
concienciando que el uso del plastico excesivo exgigicial al
medio ambiente.

9. ¢Cuantas personas laboran en la empresa?

R.1ly2: Tenemos un total de 22 obreros, hay 3 personasafoean en la
parte administrativa y 3 en el &rea directiva.

10. ¢ Qué oportunidades tiene la empresa en la industride los derivados de
la tagua?

R. 1: Mercado insatisfecho en la calidad de animelas.
Concienciar a la comunidad a reducir el uso dedtjga.
Crear nuevas plazas de trabajo.

R. 2. Contar con apoyo del gobierno para impulsar neicnoresas.
Mejorar los indices de produccion
Reconocer el mercado en cuanto a gustos y prefasen

11.;Cudl es la amenaza a la que ustedes consideran gieben enfrentar?

R. 1: Poco a poco se va disminuyendo la mano de olifeada para el
trabajo en tagua, que es una de las situacionesiveegcon las que
se enfrenta la empresa, que muchos van a trabaj@mgresas

pesqueras.
R. 2: Otro aspecto que afecta es la competencia, qua s®rd mayor
énfasis por las pequefias empresas, que por swindienden a

precio bajo sus productos.
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Fachada de la Empresa Industagua Cia. Ltda.

“~ Teléfono: 052-927401
& E-mail: ventas@industagu.com.ec
) Web: www.industagua.com.ec <

I’nofus 0@ ® uﬂ e,

PRODUCTORA DE ANIMELAS
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Planta de Operacién de la Empresa Industagua Cia.tta.
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Maquinaria procesando la tagua
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Tutorias realizadas con el Ing. Jhonny Ponce Mg.
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