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RESUMEN

El disefio de estrategias de un plan de marketing de la empresa Hold Fast en la ciudad
de Ambato, en el periodo 2017 el cual busca otorgar un valor diferenciador que le
permita a la empresa ser reconocida y exitosa tanto por la marca, y los productos que
ofrece. Inicialmente para cumplir con este objetivo se realiz6 un trabajo de campo a
través de la observacion directa, del mismo modo se desarrollo el estudio de mercado a
través de encuestas tanto interno es decir a los empleados como externo a clientes,
consumidores y otras personas. Se descubri6 que la empresa cuenta con algunas
falencias y una de las mas pertinentes es la falta de estrategias innovadoras que hacen
que no esté posicionada en el mercado y no se encuentre en la mente de los
consumidores y por otro lado que no vaya en un nivel superior a la competencia. De
acuerdo a las falencias encontradas se lleva a cabo la propuesta mencionada
anteriormente mediante el desarrollo de estrategias Optimas y eficaces, de publicidad,
promocion, comunicacién, precios y sobre todo de fidelizacion, se lograra alcanzar el
reconocimiento, posicionamiento de la marca y sus productos realzando el factor
calidad que es su elemento diferenciador. Se recomienda la capacitacion constante del
talento humano ya que es de mucha importancia para cumplir con el objetivo planteado
a efecto de garantizar un crecimiento sostenible, sustentable y comercial en el corto,

mediano y largo plazo.
Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <PLAN

DE MARKETING> <ESTRATEGIAS> <CLIENTES> <MARCA>
<COMUNICACION> <POSICIONAMIENTO> <AMBATO (CANTON)>

Ing. Milton Eduardo Guillin Nufiez
DIRECTOR TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The design of strategies of a marketing plan of the company Hold Fats in the city of
Ambato, in the period 2017 which seeks to grant a differentiating value that allows the
company to be recognized and successful by both the brand, and the products it offers.
Initially to fulfill this objective, a field work was carried out through direct observation,
in the same way the market study was developed through internal surveys, that is to say
to the employees as external to customers, consumers and other people. It was
discovered that the company has some flaws and one of the most relevant is the lack of
innovate strategies that make it not positioned in the market and is not in the minds of
consumers and on the other hand not go on a higher level the competition. According to
the flaws found the proposal mentioned above is carried out by means of the
development of optimal and effective strategies, of publicity, promotion,
communication, prices and especially of loyalty, it will achieve the recognition,
positioning of the brand and its products enhancing the quality factor that is its
differentiating element. The constant training of human talent is recommended as it is of
great importance to fulfil the objective raised to ensure sustainable and commercial

growth in the short, medium and long term.

Keywords: Economic and administrative Sciences, MARKETING PLAN, Strategies,
clients, brand, Communication, positioning, AMBATO (CANTON)
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INTRODUCCION

Hoy en dia existe un gran numero de empresas que perciben la necesidad de estar
actualizados en lo que respecta al marketing, ya que en este mercado globalizado la
competencia es creciente que buscan posicionarse en el mercado, mediante estrategias y
técnicas que les permitan darse a conocer con productos y servicios cada vez mas
innovadores, enfocandose en mejorar sus atributos como la calidad a través de la

diferenciacion de un buen producto.

Las empresas que se dedican a la fabricacién de prendas de vestir cada vez van
ascendiendo debido a su eficiencia y a la elaboracién de un producto de calidad
elaborado en el Ecuador tratando de impulsar y elegir lo nuestro. Otra de las razones
importantes para que haya mayor nimero de empresas que se dediquen a este tipo de
negocio, es que cuentan con una buena aceptacion en el mercado que hace que las

empresas se motiven hacer exitosas y reconocidas por lo que ofrecen.

Y es por esto que la empresa HOLD FAST busca un valor agregado diferenciador
mediante un disefio de estrategias de un plan de marketing que le permita conocer,
cuales es la percepcién que tienen los clientes acerca de la marca y sus productos, v al
mismo tiempo impactar con una imagen corporativa que hable por si misma mediante

acciones correctivas a las falencias.

El presente trabajo incluira 4 capitulos, el primero trata de la problematica de la
empresa, en la cual encontraremos la justificacion y objetivos generales y especificos.
El segundo capitulo trata de las generalidades de la empresa, en la misma que se hallara
como han sido sus inicios, se planteara también misidn, vision, valores corporativos,
organigrama, tipo de empresa que es, los productos que ofrece entre otros, mientras que
el tercer capitulo habla sobre el diagnéstico y analisis en el cual se hard una
investigacion de mercados la misma que ayudara a que la empresa conozca cual es su
condicion real, Finalizando con el cuarto capitulo que es la propuesta estratégica que ser
adaptadas a la empresa para mejorar su situacién actual en el mercado, y se daran
conclusiones, recomendaciones que se han tomado en cuenta para el mejor

desenvolvimiento de la empresa y los respectivos anexos. La bibliografia utilizada,



para la realizacion del plan de marketing en el presente trabajo, son todos los libros que
hacen referencia a estrategias de mercadeo, planes de publicidad, segmentacion, de
varios autores como: Kotler, Gari Armstrong, asi también instrumentos que se requieren
para la mejor elaboracion de estrategias que le permitan a la empresa posicionar su

imagen en el mercado local.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Las industrias textiles en el Ecuador se enfrentan a varios problemas en el mercado
como la economia actual, los precios de la materia prima, y los tipos de clientes que
muchas veces son desleales, lo que ha llevado a algunas empresas hoy en dia a cerrar
sus puertas, otras se ven afectadas por la competencia, ya que por lo general no se
utilizaba ningun tipo de estrategia para generar un proceso de fidelizacién de los
clientes, méas bien solo se tomaba en cuenta al momento de la compra los precios mas

bajos por parte de la competencia.

En la provincia de Tungurahua existen algunas empresas que no estan posicionadas de
una manera adecuada, por tal motivo no llegan alcanzar las ventas e incrementar la
rentabilidad que se proponen, pero con el aumento de la tasa poblacional del 1.6% que
crece cada afio segun el (INEC, 2010) se ha visto una oportunidad de crecimiento en el
mercado para las fabricas textileras es asi que el marketing juega un papel importante
para el desarrollo de las empresas, no obstante, estan expuestas a los diversos cambios
en un mercado que cada dia es méas volatil, una de las formas para contrarrestar la
volatilidad es a través de varias herramientas que tenemos a nuestra disposicion y nos

ofrece el marketing.

La empresa HOLD FAST ubicada en la ciudad de Ambato no estd exenta de dichos
cambios que presenta el mercado, el incremento de las grandes y pequefias
corporaciones y a falta de un plan de marketing, hace que la empresa no cuente con
estrategias que le permitan darse a conocer mas a fondo, la misma no dispone de redes
sociales, ni de una adecuada identificacion, esto hace que la misma no contenga una

correcta organizacién en su imagen corporativa ante la poblacion Ambatefia.

1.1.1 Formulacion del Problema

¢De qué manera influira la aplicacién del disefio de estrategias de un plan de marketing

en el fortalecimiento de la imagen de la empresa Hold Fast?



1.1.2 Delimitacion del Problema

Delimitacion espacial: este trabajo de investigacion se desarrollara en la empresa HOLD

FAST en la Ciudad Ambato Provincia de Tungurahua.

Delimitacion temporal: Esta investigacion tendrd una duracion de seis meses.

Publicos objetivos: Se realizara a los empleados y a los consumidores de la empresa.

1.2 JUSTIFICACION

Para la empresa Hold Fast es muy conveniente esta investigacion porque desde el punto
de vista teorico sirve para evidenciar y fortalecer la teoria de que, un plan de marketing
es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa orientada al mercado
que quiera ser competitiva en donde el objetivo principal es disefiar estrategias de
marketing para el mejoramiento de la imagen, de la misma manera se usaran técnicas e
instrumentos en el transcurso de la investigacidbn como encuestas, observaciones que

ayuden a concluir con lo propuesto.

La importancia de fortalecer la imagen de la empresa es muy significativo porque
permitird crecer, mejorar e innovar para dar a conocer de mejor manera la marca y los
productos por los diferentes medios, también digitales que existen en la actualidad, los
clientes actuales y potenciales podran apreciar e identificar los atributos que ofrece la

empresa logrando asi penetrar en nuevos mercados.

Los resultados de este trabajo serviran de apoyo para la empresa como ayuda para el
mejor reconocimiento de marca y para que los consumidores tengan clara y concisa la
imagen que con tan solo escuchar el nombre reconozcan rapidamente a la empresa
también el impacto a nivel socioecondmico que tendra la misma al disefiar estrategias
de marketing es que se incrementaran las ventas, creando a la vez nuevas plazas de
trabajo y por ende mejor calidad de vida no solo para sus propietarios y empleados sino
también para el desarrollo social y econémico del sector y hacer de esta la mas
competitiva de la Region y por otro lado se beneficiaran las autoras de esta
investigacion al obtener mayor conocimiento y habilidades para poder desarrollarse en

el ambito profesional de mejor manera.



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo General

“Proponer un disefio de estrategias de un plan de marketing de la empresa Hold Fast en

la ciudad de Ambato, en el periodo 2017”.

1.3.2 Objetivos Especificos

o ldentificar la teoria relacionada que sirva como base para el desarrollo del disefio de

estrategias de un plan de marketing de la empresa Hold Fast.

e Realizar una investigacion de mercado para tener una base solida que permita

desarrollar estrategias de marketing.

e Diseflar estrategias de marketing que ayuden a mejorar el fortalecimiento de su

imagen.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1 Antecedentes Historicos

El Grupo textil Hold Fast inicia sus actividades en el afio 2013 en el Canton Ambato
provincia de Tungurahua con la fabricacion y distribucion de una gama de prendas
textiles deportivas, camisetas, chompas, entre otras con la finalidad de proporcionar a

sus clientes productos de excelente calidad.

Han sido 4 afios se ha mantenido en constante funcionamiento, desarrollando su trabajo
con armonia en todas las &reas de la empresa, innovando disefios, marca propia,
tecnologia y manteniendo un crecimiento homogéneo cumpliendo los objetivos

planteados.

Su propietario el Sr. Marco Ofate, quien desde varios afios ha ido impulsando a la
empresa hasta llegar a la realidad que hoy se conoce como grupo textil Hold Fast.

En la actualidad ésta fabrica cuenta con 15 obreros, cuenta con proveedores directos de
materia prima, sus productos se han diversificado, y la cantidad de la produccion se ha
incrementado en un 40% con la adquisicion de maquinaria de corte para optimizar los
procesos y con la adquisicion de bordadoras computarizadas para brindar un mejor
acabado a nuestros productos e implementando el servicio de bordado computarizado;
sin embargo la produccion no abastece la demanda que ha venido incrementando

considerablemente en los ultimos afios.

El canal de comercializacion que utilizan es a través de distribuidores en las ciudades de
Quito, Riobamba, Guayaquil, Cuenca, Santo Domingo, Loja y constantemente buscan

alianzas estratégicas con distribuidores potenciales a nivel nacional.



Razon social: Marco Sebastian Ofiate Bufiay.

Nombre comercial: Hold Fast.

Tipo: Microempresa Textil.

Ruc: 1804399002001

Provincia: Tungurahua

Canton: Ambato.

Direccidn: Calle: Prolongacion de la Bolivar y Colombia. Sector Multiplaza.
Teléfono: (03) 2521214

E-mail: holdfast94@hotmail.com

2.1.2 Mision

Ofrecer a nuestros clientes prendas de buena calidad, que satisfagan las necesidades
mediante una entrega oportuna, precios competitivos y una constante innovacion, y al

momento de vestirse las personas se sientan orgullosas y sean distinguidas por la marca.

2.1.3  Vision

Llegar a consolidarnos como una de las mejores empresas del Ecuador en el 2020 en la
fabricacion de prendas y distribucidn, que sea reconocida por la calidad e innovacion de
sus prendas textiles con el cumplimiento de las expectativas de nuestros clientes
internos y externos, manteniendo un recurso humano altamente calificado, ético,

creativo y competitivo.

2.1.4 Comunicacion

La Empresa Hold Fast utiliza una comunicacién vertical descendente ya que la
informacion fluye hacia abajo (desde la direccion o mandos intermedios hasta los

empleados de niveles inferiores).



Cuadro 1: Representantes (Organigrama) de la empresa Hold Fast

SEBSTIAN ONATE

GERENTE

CECILIA BUNAY

JEFE DE
PRODUCCION AREA DE
MAQUILA
-~ AREA DE
CORTE
| AREA DE
ESTAMPADO
| TERMINADO
FRANKLIN VANNESA ONATE CARLOS
GOROZABEL AREA BUITRON
DPTO. DISERIO ADMINISTRATIVA DPTO. DE VTAS

Fuente: Empresa Hold Fast

2.1.5 Filosofia corporativa

El equipo de trabajo cuenta con un comportamiento profesional y ético con los clientes,
al igual que su manera de hablar y expresarse debe de ser prudente y profesional, la
privacidad de nuestros clientes solo lo manejara el departamento de Gerencia. La
responsabilidad hacia nuestros clientes es dar la mejor atencion al momento de solicitar
su pedido y entregar las prendas correspondientes, asi como dar una buena imagen

corporativa.

2.1.6 Valores corporativos:

Compromiso: Estamos comprometidos con el desarrollo y crecimiento de la

empresa.

o Mistica: Hacemos nuestro trabajo bien desde el principio, con la conviccion de

hacerlo mejor.

o Trabajo en equipo: Entendemos que la unidad de criterios y el trabajo en equipo

son fundamentales.

o Liderazgo colectivo: La unién de fortalezas y competencias nos hace fuertes.
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Lealtad: Somos fieles a nuestros principios, buscamos el desarrollo de la empresa y

su permanencia en el tiempo.

Honestidad: Todas nuestras actividades las realizamos con total transparencia y

rectitud.

Respeto: Por los valores sociales, la integridad y la persona.

2.1.7 Politicas

Confidencialidad en cuanto a los datos de nuestros clientes.

Actualizaciones en paginas web y/o software.

Modificaciones y/o correcciones.

Asistencia técnica, el cliente tiene derecho de acceso, rectificacion y cancelacion.
La forma de pago y las condiciones:

Creédito: si el cliente elije esta forma de pago deberd pagar con cheques post
fechados a fechas hasta 30, 60, 90 y 120 dias dependiendo la cantidad de la compra.

Efectivo: si el cliente elije esta forma de pago debera pagar todo al momento de la
entrega total de la mercaderia, teniendo un descuento hasta del 6% del total de sus

facturas.

Todo el personal debe mantener un comportamiento ético con un vocabulario serio

con los clientes y entre los mismos empleados.

El personal no se quedara con ningun dato personal de los clientes, estos son sélo
para uso de la empresa. Fuente: Empresa Hold Fast



2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Marco tedrico

2.2.1.1 Origen evolucion del marketing

Para (Garcia, M. 2001, pp. 27-28) Uno de los principales elementos para que se dé y
empiece la utilizacion del marketing fue la revolucién industrial dada en el siglo XIX, la
cual que dio paso a que se dé un aumento en las actividades productivas logrado el
crecimiento de la comercializacion y dar salida a los diferentes productos que

elaboraban.

El origen del marketing nace debido a la evolucion de las diferentes actividades
empresariales y comerciales, de tal manera que la mercadotecnia fue unos de los

vectores para el crecimiento de estos.

Para el siglo XX se realizan estudios, naciendo los primeros institutos en los Estados
Unidos, donde se inicié a entrevistar a los consumidores sobre la ahora denominada
aceptacion de productos, gustos, preferencias para mejorar propuestas comerciales.
Siendo en Estados Unidos, en donde se escucho por primera vez el término “Marketing”
los primeros en adaptarlo y utilizarlo fue en la Universidad de Wisconsin ubicada en el

pais antes mencionado.

A lo largo de esto el marketing logro su expansion ahora también se enfoca en el ambito
no lucrativo es decir para actividades sociales (dedicadas a la defensa de derechos,
cuidado y conservacién del medio ambiente, ayuda social de establecimientos que

brindan ayuda humanitaria, etc.)

Con la integracion de las cuatro p’ nacieron nuevas técnicas y distribucion de puestos de
trabajo dentro de las organizaciones especificamente en el departamento de marketing,
lugares ocupacionales tales como director/a de producto, servicio, categoria, publicidad,

promociones, trade marketing (distribucién de producto) entre otros.

Segun (Association y Marketing Power, 2004, p. 37) “Marketing es una funciéon de las

organizaciones, y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
10



clientes, y para gestionar las relaciones con estos Ultimos de manera que beneficien a la

organizacion y a todos los interesados”.

Ademas de esto el marketing se encarga de los clientes, creando y satisfaciendo
necesidades, atrayendo nuevos clientes sin descuidar la atencion de los clientes ya

establecidos y potenciales; generando estrategias de atraccion para nuevos clientes.

2.2.1.2 Necesidades de los clientes

Para atender de manera adecuada las necesidades de los clientes las empresas deben
investigas y definir cuidadosamente su mercado meta; por lo general hay consumidores
que manifiestan sus necesidades firmes, saben lo que quieren y se les hace facil expresar

su requerimiento ante la empresa.

Por otro lado, estan los clientes que no pueden expresar con palabras por lo cual
requieren de cierta interpretacion para definir o encontrar esa necesidad, por lo general
lo realiza con gestos si sintié gusto o disgusto con el producto ofertado. Por lo tanto, se
pueden encontrar con diferentes necesidades: necesidades expresadas, no expresadas,

reales, de complacencia. (Kotler, P. 2000, p.12).

En otras palabras, el marketing es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio
voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de utilidades (Lambin, J.
1995, p. 5).

Sin embargo, se establece que los logros de las metas organizacionales dependen de
conocer las necesidades y los deseos de los mercados meta, asi como de proporcionar la
satisfaccion deseada mejor que los competidores, en vez de seguir una filosofia de
“hacer y vender” centrada en el producto, el concepto de marketing es una filosofia de

“detectar y responder” centrada en el cliente (Kotler, P. 2012, p. 10).
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2.2.2 Tipos De Marketing

2.2.2.1 Marketing Estratégico

Segun (Cravens, D. 2007, pp. 29-30) es la parte del marketing que desempefia el papel
de coordinacion con la direccion estratégica. Para ello se ocupa reconocer el mercado
total y su evolucion con el fin de identificar oportunidades y amenazas que, tras el
estudio de la posicion competitiva de la empresa en términos de fortalezas y debilidades

tengan como conclusion el planteamiento de las distintas estrategias de la empresa.

Por consiguiente, el marketing estratégico viene caracterizado por el analisis y
comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la
empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas
eficientemente que la competencia. Las tareas basicas del marketing estratégico son la
definicion de mercado de referencia el analisis dindmico del atractivo del mercado el
proceso de segmentacion por cuanto muchas veces el mercado de referencia definido es
excesivamente amplio a los efectos de su actividad operativa (Munuera, J. 2007, pp. 54-
55).

Mientras tanto el marketing estratégico es, para empezar, el analisis de las necesidades
de los individuos y las organizaciones. Desde el punto de vista del marketing, el
comprador no busca un producto como tal, sino una solucién a un problema que el
producto o el servicio le puede ofrecer. La funcion del marketing estratégico es seguir la
evolucion del mercado de referencia e identificar varios mercados o segmentos de
producto existentes o potenciales sobre la base de un analisis de la diversidad de
necesidades que satisfacen (Lambin, 2009, pag. 8).

En cuanto a (Delgado, E. 2009. pag. 100), el marketing estratégico es un proceso,
orientado al mercado, de desarrollo de la estrategia que tiene en cuenta un entorno
empresarial cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor superior para el
consumidor. La atencion del marketing estratégico se centra en el rendimiento

organizativa mas que en una atencion fundamental aumentar las ventas.
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El marketing estratégico es necesario para ser un seguimiento del entorno para decidir
aquel grupo de consumidores se va atender para guiar, las especificaciones de los

productos y para elegir ante que competidores se va a posicionar.

2.2.2.2 Marketing Operacional

Para (Lambin, J. 1995, p. 5), el marketing operativo es una gestion voluntarista de
conquista de los mercados existentes, cuyo horizonte de accion se sitla en el corto y
medio plazo. Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo
de cifra de venta y se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, de

distribucion, de precio y de comunicacion.

Por otra parte el marketing operativo deciente al plano de la accidn para hacer frente a la
puesta de marcha de esas estrategias de forma principal corresponde a la dimension
operativa, por un lado, traducir la estrategia de marketing en una serie de decisiones,
tacticas o plan de marketing, que contemple las politicas de producto, precio,
distribucion y comunicacion que se van a seguir para estimular la demanda y favorecer
la aceptacion y la compra del producto por el segmento o segmentos de mercado que
constituyen el mercado objetivo de la empresa y las actividades de marketing operativo
tienen carécter funcional, son mas repetitivas y frecuentes y, en consecuencia estan mas
estructuradas (Munuera,J. 2007, p. 56).

Dado que el marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se extiende
sobre un horizonte de planificacién de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o
segmentos de referencia existentes .Es el proceso comercial clasico de alcanzar la
participacién de mercado de referencia a través del uso del medio téctico relacionados,
con el producto, la distribucion(plaza), el precio y las decisiones sobre comunicacion
(promocidn).las cuatro pes, o la mezcla de marketing, como se llama en jerga
profesional (McCarthy ,1960 y 2005, p. 25).

El plan de marketing operativo describe objetivos, posicionamiento, tacticas y
presupuestos para cada rama de la cartera del producto de la compafiia en un periodo y

una zona geografica determinada (Lambin, 2009, pag. 9).
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Por eso en el marketing pasivo, la direccion de la empresa se concentra en mejorar la
eficiencia productiva y en lograr una aceptable cobertura de la distribucion y por eso los
contactos con el mercado se limitan principalmente a los distribuidores (Rivera, J. 2012,
p. 39).

2.2.2.3 Marketing Social

Para (Kotler, P. 2001, p. 25), el concepto de marketing social sostiene que la tarea de la
organizacion consiste en determinar las necesidades, deseos e intereses de los mercados
meta y proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del consumidor y de la

sociedad.

Entonces en el marketing socialmente responsable, la empresa, asi como toma
decisiones de marketing al considerar los deseos entonces e intereses a largo plazo de
los consumidores y los requerimientos de la compafiia, las tiene que tomar considerando
las necesidades sociales, proteccion del medio ambiente y tributos (impuestos) (Mesa,
M. 2012. p. 11).

En otras palabras, el concepto de marketing social cuestiona si el concepto puro de
marketing pasa por alto conflictos posibles entre los deseos a corto plazo del
consumidor y el bienestar a largo plazo del mismo. Marketing social sefiala que la
estrategia de marketing deberia proporcionar valor a los clientes de forma que conserve

0 mejore el bienestar tanto del consumidor como de la sociedad (Kotler, P. 2012, p. 11).

2.2.2.4 Marketing directo

El marketing directo es un sistema de comunicacién interactivo que implica el uso de
uno o mas medios, dirigidos a crear y explotar una relacion directa entre las empresas y
su publico objetivo, pudiendo ser estos ultimos tanto clientes reales, potenciales,
intermediaros, u otras personas de interés, tratdndoles como individuos y generandoles

tanto repuestas medibles como transaccion en cualquier lugar. (Ruiz y Parrefio. 2013,
pl7).
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2.2.3 Objetivos del marketing

(Rodriguez, 1. 2004, p.109.) El marketing se encarga de satisfacer las necesidades de
personas y organizaciones que entablan una relacion de comercializacion de bienes o

servicios, manejando ante todo un compromiso social y ético ante los clientes.

Los objetivos de marketing sirven para establecer las directrices y aquellas estrategias
corporativas que encaminaran de manera eficiente al ente al logro de metas. Al conocer
las actividades que realiza la empresa y en andlisis de las fuerzas, debilidades,
oportunidades, amenazas (FODA), se realiza los respectivos planes de marketing que

ayuda en todo caso a determinar objetivos de la empresa.

2.2.4 Determinantes del marketing

Al referirnos a los determinantes del marketing como los parametros externos e internos

que establecen o limitan los resultados obtenidos a través del marketing de la empresa.

Son conocidos como determinantes internos de la empresa a las caracteristicas
institucionales, estabilidad o posicionamiento en el mercado y aquellos resultados que

genere la empresa. (Martinez, C. 2005, pag. 12)

2.2.5 Plan De Marketing

Segun (Garcia, M. 2014, pag35). El plan de marketing es una herramienta que nos
permite juzgar si las estrategias obtenidas estan obteniendo los resultados esperados o
no e ir incorporando soluciones antes, durante y a final de todo el proceso de ejecucion.
El plan de marketing es el instrumento que sirve de guia en la implantacion de las
distintas actividades comerciales de una empresa u organizacion. Se describe los
aspectos mas relevantes a considerar en el proceso de toma de decisiones, con el fin de
asegurar el éxito de la transaccion. Ademas, el plan estratégico establece los mercados
meta y las propuestas de valor de la empresa con base en el analisis de las mayores
oportunidades. EIl plan tactico de marketing especifica las tacticas de marketing que
especifican la tactica de marketing que incluyen las caracteristicas de productos,
promocion, comercializacion, fijacion de precios canales de ventas y servicios. (Kotler y

Keller, 2014, p.66).
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Finalmente, para (Sainz, J. 2012, p. 27). El plan de marketing es un documento escrito
que tiene un contenido sistematizado y estructurado, define claramente los campos de
responsabilidad de la funcion de marketing y posibilita el control de la gestion
comercial y de marketing. La empresa debe asegurarse de que los costes de marketing

dan una rentabilidad equivalente y que estan sujetos a los mismos criterios y controles.

2.2.6  Estructura del plan de marketing

Para (Hartline y Ferrel, 2012, p.41) Los planes de marketing deben estar correctamente
organizados para asegurar que toda la informacion pertinente sea considerada e incluida.
En la figura 2.3 se ilustra la estructura o descripcion de un plan de marketing tipico.
Decimos que esta descripcion es “tipica”, pero hay muchas otras formas de organizarlo.
Aunque la descripcion real usada no es tan importante, la mayoria de los planes
compartira los elementos comunes descritos aqui. Sin importar la descripcion especifica
que usted use para desarrollar el plan de marketing, debe tener en mente que una
descripcion adecuada se caracteriza por ser: Tener una descripcion completa es esencial
para asegurar que no haya omisiones de informacion importante. Desde luego, cada
elemento de la descripcion puede no ser pertinente para la situacion que se enfrenta,
pero al menos recibe consideracion. Aunque tener una descripcion completa es esencial,
la flexibilidad no se debe sacrificar. Cualquier descripcion que elija debe ser lo
suficientemente flexible a efecto de ser modificada para que concuerde con las
necesidades Unicas de su situacion. Como todas las situaciones y organizaciones son
diferentes, usar una descripcion demasiado rigida va en detrimento del proceso de

planeacion.

La consistencia entre la descripcion del plan de marketing y la descripcion de los otros
planes funcionales de area es una consideracion importante. La consistencia también
puede incluir la conexion de la descripcidn del plan de marketing con el proceso de
planeacion usado en los niveles corporativo o de unidad de negocios. Mantenerla
asegura que los ejecutivos y empleados fuera de marketing entenderan el plan de

marketing y el proceso de planeacion.

Como el plan de marketing finalmente debe venderse a si mismo a los altos directivos,

su descripcion debe fluir de manera logica. Una descripcion ilogica podria forzar a los
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altos directivos a rechazar o asignar menos fondos al plan. La estructura del plan de
marketing que analizamos aqui tiene la capacidad de satisfacer estos cuatro puntos.
Aunque la estructura es completa, usted debe adaptar con libertad la descripcion para

que concuerde con los requerimientos Unicos de su situacion.

Cuadro 2: Estructura del plan de marketing

I. Resumen ejecutivo

a) Sinopsis
b) Principales aspectos del plan de marketing

Il. Anélisis de situacién
a) Andlisis del entomo interno

b) Andlisis del entomo del cliente
¢) Andlisis del entomo extemno

. Analisis FODA (fortalezas, debilidades, oportunidades y as)

a) Fortalezas

b) Debllidades

¢) Oportunidades

d) Amenazas

€) Andlisis de la matriz FODA

f) Desarrollo de ventajas competitivas
g) Desarrollo de un enfoque estratégico

<

. Metas y objetivos de marketing

a) Metas de marketing
b) Objetivos de marketing

<

Estrategia de marketing

a) Mercado meta primanio (y secundario)

b) Estrategia del producto

¢) Estrategla de fijacién de precios

d) Estrategia de la cadena de distribucién/ suministro

) Estrategia de comunicacién integrada de marketing (promaocién)

VI Impl acién de

9

a) Temas estructurales
b) Actividades tacticas de marketing

Vi

. Evaluadién y control

a) Controles formales

b) Controles informales

¢) Programa y calendario de la implementacidn
d) Auditorias de marketing

Fuente: Libro Estrategias de Marketing 2012, p.42

2.2.7 Estrategias de marketing

Por muchos afios los militares utilizaron la estrategia con la significacion de un gran
plan hecho a la luz de lo que se creia, que un adversario haria o dejaria de hacer.
Aunque esta clase de plan tiene usualmente un alcance competitivo, se ha empleado
cada vez méas como término que refleja amplios consejos globales del funcionamiento
de una empresa. Muy a menudo las estrategias denotan por tanto un programa general
de accién y un conato de pequefios recursos para obtener objetivos amplios. Anthony
los define como el resultado de... “el proceso de decidir sobre objetivos de la
17



organizacion, sobre los cambios de estos objetivos, sobre los recursos utilizados para
obtener estos objetivos y las politicas que deben gobernar la adquisicion, uso y

organizacion de los recursos.” (Anthony, J. 1965, P. 24).

(Chadler, 1962, P.13) define una estrategia como “la determinacion de los propdsitos
fundamentales a largo plazo y los objetivos de una empresa y la adopcién de los
recursos de accion y distribucion de los recursos necesarios para llevar adelante estos

propdsitos

Por otro lado para (Harold y Heinz, 1998) las estrategias se refieren a la direccion en
que se encausaran recursos humanos y materiales a fin de acrecentar la posibilidad de
cumplir los objetivos elegidos. Cuanto més clara sea la comprension de estrategias y
politicas y su instrumentacion en la practica, tanto mas consistente y efectiva sera la

estructura de los planes de una empresa.

2.2.7.1 Beneficios de las estrategias

Segun (Greenley, G.1986, p.106) los beneficios de una estrategia son los siguientes:

e Permiten generar informacion y comunicarla mejor.

e La organizacion se vuelve mas proactiva: permite influir en vez de responder a su

medio ambiente, lo cual proporciona control sobre su futuro.
e Permite una féacil identificacion y explotacién de oportunidades.
e Provee una vision mas objetiva de los problemas administrativos.

e Representa un marco de coordinacion mejorado para un mayor control de

actividades.
e Minimiza los efectos de condiciones adversas y cambios ambientales.
o Facilita la toma de decisiones para lograr objetivos establecidos.

e Permite un mejor manejo de tiempo Yy recursos para lograr aprovechar las

oportunidades identificadas.

e Provee un cierto grado de disciplina y formalidad a la administracion de un negocio.
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2.2.8  Tipos de estrategias de marketing

Segun (David, F.1991) existen catorce tipos de estrategias basicas para la organizacion,
separadas en tres categorias. Las catorce estrategias son genéricas, debido a que cada
una tiene un sinnimero de variaciones. Las estrategias genéricas se presentan a

continuacion.

Cuadro 3: Tipos de estrategias de marketing

CATEGORIA ESTRATEGIA DEFINICION
Estrategias de Integracidn hacia adelante Apropiarse ¢ incremmentar el control sobre los
Integracion distribuidores.
Integracion hacia atras Apropiarse ¢ incrementar el control sobre los
proveedores.
Integracidn horizontal Apropiarse ¢ incrementar el control sobre la
competencia.
Estrategias Penetracion de mercados Incrementar el segmento de mercado para los
Intensivas productos & servicios actuales en los mercados

actuales.

Desarrollo de mercados

Introduccién de productos O servicios actuales en
nuevas areas geograficas.

Desarrollo de productos

Incremento en ventas al mejorar 6 modificar
productos & servicios actuales.

Estrategias de
Diversificacion

Diversificacion concéntrica

Agregar nuevos productos 6 servicios que se
redacionen con los actuales.

Diversificacidn
conglomerada

Agregar nuevos productos 6 servicios que no se
relacionen con los actuales.

Diversificacidn horizontal

Agregar nuevos productos ¢ servicios que no se
relacionen con los actuales pero que vayan
dirigidos a los mismos mercados.

Ofras

Empresas Conjuntas, o

Dos o mas empresas forman una organizacion

Estrategias “Joint Venture” separada con propositos de cooperacion.
Liderazgo en costos Disminucidn de costos con el fin de mejorar la
eficiendia.
Despojar Vender una divisién & parte de la empresa.
Liquidacion Vender todos los actives de una companiia, en
partes, por su valor tangible.
Estrategia combinada Llevar a cabo dos & mas estrategias ala vez.
2.3 MARCO CONCEPTUAL
2.3.1 Necesidad

Para (Baena, V. 2006, p.9). La necesidad es no ir hacia donde esta el dinero para
resolver nuestros problemas de subsistencia organizacional o nuestra subsistencia
personal, sino que debemos dirigir hacia donde se encuentra nuestra necesidad y
concentramos en ella, en la basqueda de los recursos necesarios para atenderla. Nuestro

servicio no es a nosotros mismos sino a los demas.

Igualmente, para (Vargas, A. 2012). Define necesidad como la insuficiencia de algo que
se siente o percibe necesario para el mantenimiento, permanencia y desarrollo del ser
humano. Las necesidades pueden ser fisicas, mentales, sociales y emocionales ya que

las personas necesitan desarrollarse en todas estas areas para realizarse.
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2.3.2 Deseo

Para (Kotler y Amstrong.2010, p.40). El deseo es la forma que adoptan las necesidades
humanas, moldeadas por la cultura y personalidad individual. La gente tiene deseos
ilimitados, pero recursos limitados por lo tanto quiere escoger productos que satisfagan
su necesidad, le den satisfaccion o proveen de su valor a cambio de su dinero. Donde
existe poder adquisitivo existe demanda.

Segun (Lopez y Ruiz. 2011, p.32). Un deseo es la forma en la que se expresa una
voluntad de satisfacer una necesidad, de acuerdo con las caracteristicas personales del
individuo, los factores sociales, culturales y ambientales de la mercadotecnia. Supone
un acto de voluntad, posterior a la necesidad, pero de la cual no se deriva

necesariamente. Se puede desear algo, pero no querer satisfacer.

2.3.3 Producto

Segun (Idefonso, E. 1969, pag. 10), producto se entiende como un conjunto de atributos
0 caracteristicas tangibles e intangibles bajo una forma facilmente reconocida e

identificable que el comprador puede aceptar para satisfacer sus necesidades o deseos.

Para (Bonta, P. 2002, p. 34) El producto es un conjunto de atributos que el consumidor
considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun
un fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de

tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion

2.3.4 Marketing

Para (Kotler.P, 2001, pag. 8) , marketing es un proceso social a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros.

Segun (Garcillan, M. 2012, p. 31) desde una perspectiva practica o aplicada a las
empresas, el marketing es el proceso social que desarrollan las organizaciones e
individuos cuando se relacionan para satisfacer sus necesidades. Este proceso se basa en

la creacion e intercambio voluntario y competitivo de satisfactores
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En concreto el marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para
lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes
satisfechos por mucho tiempo mediante el proceso de creacion y entrega de promesa-

valor que generen de compras sucesivas (Mesa, M. 2012, p. 3).

2.3.5 Estrategia

Segln (Morrisey 1993, p. 119) define la estrategia como la direccién en la que una
empresa necesita avanzar para cumplir con su mision. Esta definicion ve la estrategia
COmMoO un proceso en esencia intuitivo. EI como llegar ahi se da a través de la planeacién

a largo plazo y la planeacion téctica.

2.3.6  Publicidad

Segun (Stanton, W. 2007, p. 15) dice que Consta de todas las tareas requeridas para
transformar un tema en un programa coordinado de publicidad con el objeto de lograr

cierta meta para un producto, marca o servicio.

La publicidad es una de las técnicas mas empleadas por empresas e instituciones para
hacer llegar sus mensajes al publico o publicos objetivos. Los académicos y
profesionales del sector definen la publicidad como aquella comunicacién persuasiva
y/o informativa sobre los productos, servicios, marcas, etc.; de un anunciante, difundida
por medio, fundamentalmente, de anuncios suscritos y pagados por el mismo, con el
objetivo de incidir directa o indirectamente en los comportamientos de compra y de

consumo de los publicos a los que se dirige. (Vilajoana, S. 2011).

2.3.6.1 Publicidad ATL

Para (Aladas, E. 2009, p.19) La publicidad ATL (above on the line) termino tomado del
lenguaje naval y que significa sobre la linea de flotacion para referirse a las actividades

visibles par el gran publico, por aparecer en los medios de comunicacion, masivos.
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2.3.7 Venta Personal

La venta personal es una herramienta de comunicacion que permite adaptar el mensaje a
las caracteristicas especificas del cliente y de la situacion de ventas, y ello como
consecuencia del trato directo y personal con el cliente. Puede considerarse como una
forma de comunicacion por la que el emisor (vendedor) conoce al receptor de sus

mensajes (clientes reales o potenciales). (Ardura, R. 2007, p. 28).

Mientras que para (Rodriguez, 1. 2011), La venta personal enmarca dentro de la
estrategia de marketing mix, siendo una de las variables de comunicacion junto a la
publicidad, la promocion de ventas, el patrimonio, las relaciones publicas y el marketing
directo. La venta personal es uno de los elementos del mix promocional y frente una
serie de caracteristicas que la diferencian frente a las otras formas de comunicacion.
Representa una comunicacion interpersonal en dos sentidos. La venta personal es una
herramienta de comunicacién individual y personalizada que permite una intensa

interaccion entre vendedor y cliente.

2.3.8 Marketing De Guerrillas

Segun (Lederman, M. 2011, p. 20). El marketing de guerrillas es la practica llamada asi
al conjunto de métodos no convencionales para alcanzar metas no convencionales es un
método probado de conseguir beneficios con una inversién minima de dinero. Es una
nueva via para vender bienes y servicios invirtiendo tiempo, energia e imaginacion en

lugar de un interminable presupuesto de marketing.

Por otro lado (Alcaide J., Bernués S., Diaz-Aroca E., Espinosa R., Mufiiz R., Smith C.
2013) El concepto de marketing de guerrilla abarca un conjunto de técnicas de
comunicacion no convencionales que consiste en obtener el maximo de visibilidad con
el minimo de inversion. Adaptando y ampliando la definicion de marketing de guerrilla
se puede aplicar en las areas siguientes: calles o sitios publicos, eventos, productos

cotidianos, internet.
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2.3.9 Merchandising

Para (Prieto, J. 2006). Es la manera de tener la mercancia adecuada en el lugar
conveniente con precios, cantidades y en el momento oportuno, que permiten una mayor

valoracion del producto por parte del consumidor en el punto de venta.

Por otra parte, el merchandising en un sentido amplio; un conjunto de estudios y de
técnicas de aplicacion realizados por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar
la rentabilidad del punto de venta y la introduccion de productos mediante una
adaptacion del surtido a las necesidades del mercado, a través de la presentacion

apropiada de las mercancias (Bastos, A. 2007).

2.3.10 Promocion

Para (Bort, A. 2005, pag. 45) La promocion es un conjunto de actividades de corta
duracion dirigida a los consumidores intermediarios prescriptores o vendedores que
mediante incentivos econdmicos o la realizacion de actividades especificas, tratan de

aumentar las ventas a corto plazo o incrementar la eficacia de los vendedores.

Segun (Chong, J. 2009) La promocion de ventas es una de las herramientas mas
importantes con que cuentan los ejecutivos de ventas y mercadotecnia para impulsar el
conocimiento, compra y consumo de productos o servicios, asi como para asegurar el
logro de los objetivos de mercado y volumen de ventas comprometido en el plan anual
de mercadeo, aun en periodos de crisis econdmica o especialmente en esos momentos,

cuando esta disminuido el poder adquisitivo de los clientes.

2.3.11 Segmento De Mercado

Para (Stanton, Etzel y Walker 2000, p.167) definen un segmento de mercado como "un
grupo de clientes con diferentes deseos, preferencias de compra o estilo de uso de

productos”.

Segun (Bonta y Farber, 2002, p.30) definen un segmento de mercado como "aquella
parte del mercado definida por diversas variables especificas que permiten diferenciarla

claramente de otros segmentos. A medida que se considera una mayor cantidad de
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variables para definir cualquier segmento de mercado, el tamafio del segmento se reduce

y las caracteristicas de este son mas homogéneas”

2.3.12 Posicionamiento

Es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar

distintivo en la mente del mercado meta.

Segln (Trout y Rivkin, 1996, p.43), define al posicionamiento como “El lugar mental
que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el resto de
los productos o marcas competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan

sobre las marcas y productos que existen en el mercado”

2.3.13 La metodologia del posicionamiento

En el marco de la direccion estratégica (Porter, 1980, p.62) introduce el término
Posicionamiento Estratégico para designar el lugar que ocupa una empresa respecto a
sus competidores, tras seguir una determinada estrategia competitiva o de negocios y
este enfoque comporta una vision estratégica que abraza las distintas areas funcionales

de la organizacion que participan en la definicion de su estrategia competitiva.

2.3.14 Seleccionar el segmento objetivo

Para (Charles, D. 2005, pp.49-52.) Una vez que la compafiia ha identificado los
segmentos que agrupan a los consumidores, el siguiente paso es elegir aquel segmento

que resulta mas atractivo para la compafiia

2.3.15 El posicionamiento en el mercado

Segun (Andrade y Silva, 2010, p.10.) La historia demuestra que la primera marca que
entra en el cerebro logra generalmente el doble de participacion en el mercado a largo
plazo que el numero dos y el doble nuevamente que el nimero tres. A corto plazo los
lideres son casi invulnerables, sin embargo, el liderazgo no significa el final de un

programa de posicionamiento, solo es el principio, se encuentran en la mejor posicion
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para aprovechar las oportunidades y deben emplear constantemente el poder de su

liderazgo para mantener fuera a la competencia.

2.4 IDEA A DEFENDER

El disefio de estrategias de un plan de marketing servird como soporte para el

fortalecimiento de la imagen de la empresa Hold Fast en el cantdon Ambato.

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable independiente

Plan de marketing

2.5.2 Variable dependiente

Estrategias
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO
3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigacion tendra un enfoque mixto (cuali-cuantitativo), con un alcance

descriptivo, y dentro de la caracteristica cientifica esta es problemética hipotética.
3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

e Aplicada —Sustantiva: Porque se indagan técnicas y estrategias para mejorar la
imagen de la empresa HOLD FAST.

3.3 POBLACION Y MUESTRA
e Para ello se tiene la siguiente formula:

Segun (Hernandez Sampieri 2002) en su libro de la metodologia de la investigacion del
afio 2002 establece la Formula que se pone a continuacion para el célculo del tamafio de

la muestra para estimacion de proporciones con universos finitos

L @®@W)
@’ W -D+@D’PQ

e Donde:

n = El tamafio de la muestra que queremos calcular

N = Tamafio del universo

Z = Es la desviacion del valor medio que se acepta para lograr el nivel de confianza deseado.
E = Es el margen de error maximo que admito (p.e. 5%)

p = Es la proporcién que se espera encontrar

g = Es el grado de rechazo del proyecto que se espera encontrar.
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3.3.1 Poblacion

Segun datos proporcionados por el ultimo censo del Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC, 2010), el canton Ambato tiene 329.856 habitantes.

244893 habitantes de la poblacion economicamente activa PEA segun el (INEC, 2010).
136594 habitantes género Masculino pertenecientes al PEA segun el (INEC, 2010).

Se ha tomado en cuenta a la poblacién econdmicamente activa por el nivel de ingresos
que demuestra el tipo de personas que se encuentran dentro del mismo, ya que son
personas que aportan con su trabajo y a cambio tienen una remuneracion por lo cual son

consumidores.

Calculo de la muestra:

L @®@W)
@ W-D+@D’PQ@

B (1,96)2(0,50)(0,50)( 136594 )
~ (0,05)2( 136594 — 1) + (1,96)2(0,50)(0,50)

n

29442992
"~ 759.7784

n = 387 encuestas

Cuadro 4: Poblacion del canton Ambato.

items Habitantes
Poblacion 136594
Muestra 387

Fuente: INEC

Elaborado por: Autoras.
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3.4

3.4.

METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS

1 Meétodos

Deductivo-Inductivo: Por el método inductivo se intentara ordenar la informacion
tratando de extraer conclusiones universales desde la acumulacion de datos
particulares del porque un plan de marketing. Por otro lado, a través del método
deductivo (se analizard por que las personas no reconocen la imagen corporativa

(nombre, marca, ubicacién) de la empresa.

Analitico-sintético: Se analizaran los datos recogidos de la investigacion de
mercado en el cual las encuestas serdn aplicadas a la poblacion Ambatefia para

luego reunir los diversos elementos de manera sintetizada.

Sistematico: Es utilizado porque se encuentra dentro del planteamiento de la idea a

defender, donde se sintetizara una supuesta explicacion que sera sometida a prueba.

Cualitativo: Se utilizara este tipo de analisis para el tratamiento de la informacion y
una vez aplicada la encuesta personal, llevara a las investigadoras a interpretar la
percepcion que tienen las personas acerca de la empresa todo esto se realizara

mediante una entrevista.

Cuantitativo: Este tipo de operacion se efectuard, con toda la informacion numérica
resultante de la investigacion. Se debe sefialar, que los datos de la encuesta se
representaran en graficas, con su debida interpretacion y el procesamiento de los
mismos se elaborara por medio de programas computarizados, con la finalidad de

organizar y mostrar los datos de una manera clara y precisa.
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3.4.2 Técnicas e instrumentos

Cuadro 5: Técnicas e instrumentos

Técnicas

Instrumentos

La encuesta personal: Se realizard por
medio de la técnica del muestreo
estratificado y por conglomerado, es decir,
se realizard a la poblacion de Ambato y al
duefio de la empresa, el cuestionario a
utilizar es estructurado no disfrazado,
porque sigue una secuencia logica de
preguntas.

Cuestionario estructurado no disfrazado:
Serd una herramienta importante para recabar
datos relevantes que ayudan a determinar
acciones estratégicas, por lo tanto debera ser
un grupo de preguntas secuenciales y légicas
que permiten obtener la informacion deseada
que persigue la investigacion, ademas, a través
de la misma se obtendran datos comparativos
para analizar la problemética por la cual las
investigadoras estan realizando este tipo de
estudio la cual se realiza a la Poblacion
Econdémicamente Activa (PEA) del cantdn
Ambato

Muestreo: Permitira dar a conocer el
porcentaje del mercado potencial, y la
realizacion de un estudio de mercado del

canton Ambato de las calles de la misma.

Formula para calcular el tamafio de la
muestra: Ayuda a tener mayor accesibilidad
a los datos para el trabajo de campo con la

férmula de muestra finitas que es la siguiente:

(2)*(P) QW)
(e)?(N -1+ (2)*(P)(Q)

Dénde:

n = El tamafo de la muestra que queremos

calcular
N = Tamafio del universo

Z = Es la desviacion del valor medio que se
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acepta para lograr el nivel de confianza

deseado.

E = Es el margen de error maximo que admito
(p.e. 5%)

p = Es la proporcidn gue se espera encontrar

g = Es el grado de rechazo del proyecto que se

espera encontrar

Procesamiento y analisis de informacion:

Facilitara optimizando tiempo en el
transcurso de la elaboracion del trabajo
preguntas como por ejemplo la actividad

econdémica.

Software estadistico: permite la tabulacion de
los datos obtenidos de las encuestas en el cual

se utiliza el programa Excel.

Observacién no participativa: se basa en
observar de manera personal y obtener

criterios que permita el respectivo analisis

Guia y registro de observacion: permite
redactar de manera detalla lo observado, ya
que es una pauta con medidas y caracteristicas
establecidas.

Fuente: Material de trabajo en clase.
Elaborado por: Autoras
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3.5 RESULTADOS

ANALISIS DE DATOS

Tabla 1: Edad
EDAD ENCUESTADOS

18-28 100

29- 39 156
40- 50 70
51- 61 61
TOTAL 387

EDAD

m EDAD
m18-28
W 29-39
| 40- 50
H 51-61

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréfico 1; Edad

ANALISIS:

Al realizar la encuesta se determiné que el 40% de los encuestados se encuentran el rango de 29
a 39 afos de edad y el méas bajo siendo de 16% es de 51 a 61 afios.
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= NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 2: Nivel de instruccién

NIVEL DE
INSTRUCCION ENCUESTADOS
PRIMARIA 60
SECUNDARIA 101
TERCER NIVEL 148
POSGRADO 78
TOTAL 387

NIVEL DE INSTRUCCION

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS:

El grado de instruccion mayor entre las personas encuestadas radica en el tercer nivel de

Gréfico 2: Nivel de instruccion

educacion con un 38%.

B NIVEL DE INSTRUCCION
H PRIMARIA

m SECUNDARIA

B TERCER NIVEL

m POSGRADO



= NIVEL DE INGRESOS

Tabla 3: Nivel de ingresos

NIVEL DE INGRESOS | ENCUESTADOS
$0-$350 102
$351-$700 93
$701-$1050 124
$1051-$1400 68
TOTAL: 387

NIVEL DE INGRESOS

B NIVEL DE INGRESOS
B $0-$350

m $351-$700

m $701-$1050

B $1051-$1400

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Grafico 3: Nivel de ingresos

ANALISIS:

Segun los resultados de la encuesta se determina que el 32% de los encuestados tiene un
nivel de ingresos de $701 a $1050.

33



1. (CON QUE FRECUENCIA ADQUIERE USTED ROPA DE MARCA
FABRICADA EN ECUADOR?

Tabla 4: Frecuencia de adquicicion

ALTERNATIVAS |ENCUESTADOS
DIARIO 3
SEMANAL 33
QUINCENAL 66
MENSUAL 79
SEMESTRAL 111
ANUAL 75
TOTAL: 387

H DIARIO

B SEMANAL
B QUINCENAL
m MENSUAL
B SEMESTRAL
= ANUAL

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Grafico 4: Frecuencia de adquicicion

ANALISIS:

Al 29% de los encuestados con frecuencia semestral adquieren ropa de marca fabricada

en el Ecuador seguido de un 25% que prefieren adquirir prendas de vestir cada afio.
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2. ¢DE LAS SIGUIENTES MARCAS CUAL ES DE SU PREFERENCIA AL
MOMENTO DE REALIZAR UNA COMPRA?

Tabla 5: Marcas preferidas

ALTERNATIVAS ENCUESTAS
VAUD 50
HOLD FAST 110
FOTCH HICKS 83
OTRAS 144
TOTAL: 387

m VAUD

W HOLD FAST
FOTCH HICKS

m OTRAS

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréfico 5: Marcas preferidas

ANALISIS:

Se determind que el 37% de los encuestados prefieren al momento de realizar una

compra dirigirse hacia otras marcas.
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3. ¢(CONOCE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA HOLD FAST?

Tabla 6: Productos
ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS

Sl 172
NO 215
TOTAL 387

u Sl
ENO

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréfico 6: Productos

ANALISIS

Para la mayoria de personas encuestadas que son un 56%, no conocen los productos que
ofrece la empresa.
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4. AL MOMENTO DE ADQUIRIR UNA PRENDA DE VESTIR QUE FACTOR
INFLUYE EN SU DECISION DE COMPRA

Tabla 7: Factor influye en su decision de compra

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS
CALIDAD 101
MARCA 50
PRECIO 89
MODA 70
NECESIDAD 77
TOTAL 387

m CALIDAD

B MARCA

m PRECIO

u MODA

M NECESIDAD

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Grafico 7: Factor influye en su decision de compra

ANALISIS:

Segun los resultados de la encuesta piloto el 26% de los encuestados al momento de
adquirir una prenda influye el factor de la calidad seguido de un 23% que se ven

influenciados por el precio.
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5. LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA DONDE LAS
ADQUIRIO SEGUN SU PERCEPCION ES:

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS:

Se determiné que el 40% de los encuestados opinan que la calidad de los productos que

Tabla 8: Calidad de los productos

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS

EXCELENTE 125

MUY BUENO 156

BUENO 106
MALO 0

MUY MALO 0
TOTAL 387

Gréfico 8: Calidad de los productos

ofrece la empresa es muy buena.
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6. LOS PRECIOS EN LA COMPRA DE ESTOS PRODUCTOS SON:

Tabla 9: precios

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS

MUY ALTOS 107

ALTOS 114

CONVENIENTES 137
BAJOS 29

MUY BAJOS 0
TOTAL 387

= MUY ALTOS

B ALTOS

M CONVENIENTES
m BAJOS

B MUY BAJOS

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréfico 9: Precios

ANALISIS:

Con los resultados obtenidos se comprob6 que el 35% de los encuestados opinan que

los precios que oferta la empresa son convenientes.
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7. LA ATENCION AL CLIENTE QUE OFRECE ESTA EMPRESA A SU CRITERIO

ES:

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS:

Tabla 10: Atencién al cliente

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS

EXCELENTE 131

MUY BUENO 164
BUENO 92
REGULAR 0
PESIMO 0
TOTAL 387

Gréfico 10: Atencion al cliente

W EXCELENTE
B MUY BUENO
m BUENO

B REGULAR

M PESIMO

El 42% de las personas encuestadas consideran que la atencion al cliente de la empresa

es muy buena.
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8. POR QUE MEDIOS USTED SE HA INFORMADO SOBRE LOS PRODUCTOS
QUE OFRECE ESTA EMPRESA?:

Tabla 11; Medios informativos

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS

REDES SOCIALES 168

PAGINA WEB 122

PERIODICO 0

RADIO 97

TELEVISION 0
TOTAL 387

M REDES SOCIALES
B PAGINA WEB

m PERIODICO

H RADIO

m TELEVISION

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréfico 11: Medios informativos

ANALISIS:

Segun los resultados de la encuesta se determina que el 43% de los encuestados votan

que se han informado acerca de los productos por redes sociales.
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9. ¢CUAL DE LAS SIGUIENTES PROMOCIONES LE INTERESA AL MOMENTO
DE LA COMPRA?

Tabla 12:; Promociones

ALTERNATIVAS | ENCUESTADOS
CUPONES 28
DESCUENTOS 159

2X1 124
PREMIOS 57
BONOS 19
TOTAL 387

B CUPONES

W DESCUENTOS
m2X1

B PREMIOS

m BONOS

Fuente: Encuesta Final.
Elaborado por: AUTORAS.

Gréafico 12: Promociones

ANALISIS:

Segun los resultados obtenidos de la encuesta se determin6 que el 41% de los encuestados les

agrada la promocion de descuentos al momento de realizar la compra.
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3.6 HALLAZGOS

Al realizar la encuesta se determin6 que perfil del consumidor tiene un gusto por adquirir ropa
fabricada en Ecuador semestralmente, pero existe un porcentaje del 44% encuestados que
conocen los productos que ofrece la empresa les atrae la calidad de las prendas ademas

consideran que es muy bueno la atencién al cliente,

Por consiguiente, se realizardn una serie de estrategias de marketing que ayuden a la empresa a
posicionarse mucho més rapido como promociones por la compra de una determinada cantidad
de dinero, el uso de las redes sociales para que se pueda interactuar mejor con los productos que
ofrece la empresa, entre otros y asi la misma se diferencie por su imagen corporativa con la

aplicacién de las estrategias las cuales cada una son detallas en el capitulo IV.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 TITULO

“DISENO DE ESTRATEGIAS DE UN PLAN DE MARKETING DE LA EMPRESA
HOLD FAST, EN LA CIUDAD DE AMBATO, EN EL PERIODO 2017”.

4.2 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

1. OBJETIVOS DEL PLAN DE COMUNICACION
e Desarrollar un disefio de estrategias de un plan de marketing que permita generar
una rentabilidad mayor y fortalecer la imagen de la empresa textil Hold Fast.

e Identificar cudles son los problemas que existen internamente y externamente de la

Empresa textil Hold Fast.

e Reconocer el tipo de comunicacion que realiza dentro la empresa Hold Fast.

3.- SELECCION DEL PUBLICO OBJETIVO

HOMBRES AMBATO
18-61
Tabla 13: Promociones
Edad 18-61
Ocupacion Indiferente
Género Masculino
Educacion Indiferente
Ciclo de vida de la familia Con hijos-Sin hijos
Etnia Indiferente
Religion Indiferente
Ingreso Indiferente
Clase Social Baja- media
Nacionalidad Ecuatoriano
Estado civil Indiferente
Idioma Indiferente

Elaborado por: Autoras
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Tabla 14: Pictogréficas:

Atributos de la Personalidad Independientes, impulsivos, extrovertidos o
introvertidos, alegres

Motivos Necesidad y Vanidad, Presencia

Estilos de vida Jévenes y adultas que les guste vestir bien y

estar a la moda.

Actitudes Positivas
Creencias Indiferente
Valores Familiares

Elaborado por: Autoras

Tabla 15: Comportamiento:

Frecuencia de uso Diariamente, semanal
Uso final Lucir bien de acuerdo a las circunstancias.
Beneficios esperados Satisfactorios
Lealtad de marca Fieles

Fuente: Propio
Elaborado por: Autoras

DELIMITACION DE LA TEMPORALIDAD

Tabla 16: EMPRESA “HOLD FAST”

PASADO PRESENTE FUTURO
P e Politicas e Politicas comerciales e Restriccion politicas
comerciales estables comerciales
escazas e Incremento de
analogias de

politicas comerciales
e Apertura de politicas

comerciales
A e Inexistente RSE e Moderada e Incremento de RSE
implementacion  de enfocados a la
RSE Y Sostenibilidad y

Concientizacion Programas

Ambiental. Ambientales
S o Falta de e Mayor Informacion e Compray utilizacion
comunicacion por parte de las por parte de las
de las personas personas por conocer personas de las
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por la y comprar prendas de marcas hechas en
manufacturacion vestir. Ecuador.
nacional.

T e Acceso Implementacion Tecnologia
Limitado a la Tecnoldgica Adecuada.
tecnologia Variedad de equipos Amplitud de

tecnolégicos. maquinas
tecnoldgicas.
Cobertura total de
internet

E e Recursos Financiamiento con Liquidez
Limitados instituciones Solvencia

bancarias Empresarial

Fuente: Propio
Elaborado por: Autoras
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Tabla 17: FODA ponderado

Analisis Interno FORTALEZAS-F DEBILIDADES-D
1. Calidad en los productos. 1. Instalaciones pequefias.
2. Capacitacion e incentivos al personal. 2. Planeacion indefinida.
Anélisis Externo 3. Experiencia en el mercado. 3. Poco enfoque al mercado Norte.
4. Puntualidad de entrega. 4. No cuenta con reglamento. empresarial a
5. Distribucién de presupuesto adecuado. parte de la ley.
|~ 6. Atencion personalizada.
OPORTUNIDADES-O ESTRATEGIAS-FO ESTRATEGIAS-DO
1. Relaciones laborales productivas. Marketing emocional Expansion
2. Mercados segmentados e Los empleados son parte fundamental de la empresa por e Mejorar, buscar, menor la debilidad
adecuados. lo cual su debida capacitacién e incentivo ¥y de las instalaciones pequefias ¥
3. Precios convenientes. aprovechando las oportunidades en este caso las aprovechar buena participacion en el
4. Buena participacion en el relaciones laborales. ©Y mercado. ©*
mercado. Segmentacion de mercados
5. Clientes'y consumidores leales. e Laexperiencia en el mercado®, aprovechando los Retroalimentacion
6. Tecnologia. mercados segmentados adecuadamente(©? e Renovar la planeacion indefinida ®?
7. Los depdsitos, puntos de venta y Estrategia de precios aprovechando buena participacion
transportes son eficientes. e Lacalidad de los productos ™ con los precios del mercado ©*
convenientes®® por la cual existe una gran demanda. Fidelizacion
Estrategia de producto aumentado e Poco enfoque al mercado Norte.
e Atencion personalizada ™ y clientes y consumidores ®3) implementar més opciones para
leales ©® ya que es un plus o extra que ofrece la empresa que nos prefieran extendiéndose a
Canales de distribucion mas partes del Ecuador y
e Los depésitos, puntos de venta y transporte son eficientes aprovechando los clientes y
©7 ¢con la puntualidad de entrega ™ ya que se busca la consumidores leales. ©¥
satisfaccion del cliente.
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AMENAZAS-A

ESTRATEGIAS-FA

ESTRATEGIAS-DA

1. Variacion de competidores.

2. Politicas inestables.

3. Salvaguardias a la importacion de
productos tecnolégicos.

4. Mayor nivel de variacion de marcas.

Calidad
Calidad de productos ™ y evitando la variacién de
competidores “Y ya que la calidad influye en las
personas en el momento de adquirir un producto.
Experiencia
Experiencia en el mercado ™ evitando mayor nivel de

variacion de marcas ¥

conociendo los gustos vy
preferencias de los clientes acomodandose al valor de
adquisicion de las personas.
Factores Externos

e Distribucién del presupuesto adecuado ©
reduciendo que afecte los cambios ya que influye

directamente en el presupuesto del cliente.

Capacitacion

incentivo  al F2)

e Capacitacion e personal
confrontando el mayor nivel de variacion de
marcas®? ya que al existir nuevas o varias

marcas debe existir nueva capacitacion.

Planeacion indefinida ®? evitando altos
impuestos a la importacion de productos
%) tomando en cuenta las posibles
variaciones de los altos impuestos
suponiendo todo y las circunstancias por
venir.

Enfoque al mercado norte ®¥ evitando la
variacion de competidores “" podemos
evitar a los competidores enfocados a los
segmentos y mercados diferentes donde
existan gran cantidad de clientes
potenciales.

No cuenta con reglamento empresarial a
parte de la ley ®¥ evitando cambios
debe

implementar un reglamento empresarial

(A2)

politicos la empresa

interno para aumentar la disciplina
interna de la empresa y proporcionar a

los trabajadores todos los beneficios de

ley.

Elaborado por: AUTORAS
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(MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)
EMPRESA “HOLD FAST”

Tabla 18; Matriz MEFE

FACTORES PESO VALOR PONDERA-CION
DETERMINANTES
DEL EXITO
OPORTUNIDADES

1)Relaciones Laborales 0.05 3 0.15
Productivas
2) Mercados Segmentados | 0.04 3 0.12
Adecuadamente
3) Precios Convenientes 0.05 3 0.15
4) Buena Participacionen | 0.1 4 0.4
el Mercado
5) Clientes y 0.4 3 1.2
Consumidores Leales
6) Tecnologia. 0.07 3 0.21
7) Los depositos, puntos 0.07 3 0.21
de venta y transporte son
eficientes.

SUBTOTAL

AMENAZAS
1)Variacion de 0.1 3 0.3
competidores
2)Reduccidn de 0.06 2 0.12
presupuesto para las
importaciones
3) Cambios Politicos 0.03 2 0.06
4) Altos impuestos a la 0.02 1 0.02
importacién de productos
5) Mayor Nivel de 0.01 1 0.01
Variacion de Marcas

SUBTOTAL

TOTAL 1 2.95

Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS

Podemos observar en los resultados de la ponderacion de la Matriz MEFE que la
Empresa HOLD FAST, se encuentra externamente fuerte ya que el total es de 2.95
acercandose al 3 nos indica que las oportunidades estan siendo aprovechadas y las

amenazas siendo neutralizadas.
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MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO
EMPRESA “HOLD FAST”

(MPC)

Tabla 19: Matriz MPC

HOLD FAST VAUD FRANCE OXBOW
VALOR PESO  [PONDERACION| PESO |PONDERACION| PESO |PONDERACION
Factores claves de Exito

1.- Ganar Mercado 01 3 03 3 03 2 02
2- Crecimiento 0.03 3 0.13 4 02 3 013
3.- Diversidad de Productos 02 3 0.6 4 08 k] 06
4.- Precios 0.17 3 031 3 0.31 2 034
5.- Calidad de Productos 01 3 0.3 3 0.3 3 03
§.- Calidad de Personal 0.08 3 0.24 3 0.24 2 0.16
1.- Buen nivel de directivos 0.05 3 0.15 2 0.1 2 0.1
8.- Cuentan con planzacion 0.1 2 02 2 02 2 0.2
9.- Buen mvel de sistemas de
infiormacidn 005 2 0.1 3 Q.15 1 005
10.- Capacitacion 01 3 0.3 3 03 2 02

TOTAL 1 185 il 23

Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS:

La matriz del Perfil competitivo da como resultado informacién muy valiosa. ES por eso
que, en el gran total, la Empresa HOLD FAST da 2.85 por debajo de OXBOW que le
resulta 2.3, sin embargo, VAUD FRANCE tiene un total de 3.1que esta por encima de
las dos empresas y asi podremos decir que nuestra empresa esta en una desventaja tiene
que superar en lo que sea necesario para asi fortalecer nuestra posicion en el mercado y

concretamente en los factores que marca la M.P.C.
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS
EMPRESA'HOLD FAST"
(MEFI)

Tabla 20: Matriz MEFI

FACTORES PESO VALOR PONDERACION
DETERMINANTES
DEL EXITO
FORTALEZAS

1) Calidad en los 0.3 4 1.2
productos
2) Capacitacion e 0.06 3 0.18
Incentivacion al Personal
3) Experiencia en el 0.05 3 0.15
mercado
4) Puntualidad de entrega | 0.03 3 0.09
5) Distribucion de 0.03 3 0.09
Presupuesto Adecuado
6) Atencion 0.04 3 0.12
personalizada

SUBTOTAL

DEBILIDADES

1) Instalaciones pequefias | 0.2 1 0.2
2) Planeacion Indefinida | 0.1 2 0.2
3) Pocas Formas de 0.06 2 0.12
Pagos de los Productos
4) Enfoque solo a un 0.04 2 0.08
segmento
5) No cuenta con 0.09 2 0.18
Reglamento Empresarial
aparte de la Ley

SUBTOTAL

TOTAL 1 2.61

Elaborado por: AUTORAS.
ANALISIS:

Podemos observar en los resultados de la ponderacion de la Matriz MEFI que la Empresa
HOLD FAST, se encuentra por encima del valor promedio, lo que nos dice que esta
respondiendo conforme a los resultados, la empresa debe disminuir o enfrentar a su mayor

debilidad que es el espacio en el que se encuentra es decir sus Instalaciones Pequefias.
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EMPRESA "HOLD FAST ©

MATRIZ DE INTERESES ORGANIZACIONALES

(MI0)

Tabla 21: Matriz MIO

INTERES VITAL IMPORTANTE PERIFERICO

ORGANIZACIONAL

Mayor  Participacion | Accionistas Empleados Clientes

en el Mercado

Mayor Satisfaccion del | Accionistas Proveedores | -----memememe-

Cliente Clientes Empleados

Mayor Rentabilidad Accionistas Empleados Clientes

Canales de | Clientes Empleados Accionistas

Distribucion Proveedores

Tecnologia Clientes Empleados | -
Accionistas Proveedores

Puntos de ventas Clientes Proveedores Accionistas
Empleados

Variedad de Productos | Clientes Empleados Accionistas
Proveedores

Capacitacion Personal | Empleados Clientes | —=mmmmmmmmmmm-
Accionistas

Calidad de Productos Clientes Accionistas Empleados
Proveedores

Atencion Clientes Accionistas Proveedores

Personalizada Empleados

Elaborado por: AUTORAS.




PREGUNTA

¢Para quién es vital, importante, periférico?

EMPRESA "HOLD FAST ~
LOS OBJETIVOS DE LARGO PLAZO
(OLP)

Tabla 22: Matriz OLP

CRITERIOS EJEMPLOS

1.-AVANCES TECNOLOGICOS Procurar ser constantes con las actualizaciones
de la tecnologia, aumentar un 20% y 40% en

cada maquinaria.

2.-PARTICIPACION EN EL Aumentar la participacion del mercado en
MERCADO 30% en un afio en nivel local y el 60% en 4

afos en nivel nacional.

3.-CAPACITACION PERSONAL Capacitar el personal cada 6 meses.

4.-CARTERA DE PRODUCTOS Distribuir productos nuevos innovadores, en

los proximos 6 meses 0 maximo un afio.

5.-RENTABILIDAD, GANANCIAS Aumentar el 30 % durante el afio y después en
los 2 proximos afios y las ganancias a un

50%para generar utilidad.

6.-PUNTOS DE VENTAS Aumentar 2 locales o0 sucursales estratégicas

referentes a su localizacién en 3 afios.

Elaborado por: AUTORAS
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MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP (BCG)
EMPRESA “HOLD FAST”
(MATRIZ BCG)
Tabla 23: Matriz BCG

BAJO ALTO

INCOGNITA ESTRELLA

BIVIDIES
POLOS

MEDIO BAJO
VACA LECHERA

T-SHIRT CAPUCHAS

Elaborado por: AUTORAS.

ANALISIS:

Hold Fast, se encuentra en la Etapa de Estrella, con una alta participacion relativa y un
alto crecimiento con la venta de prendas de vestir textil en el mercado asi generando

utilidades relativas.

La etapa de Interrogante hay una baja participacion en el mercado, por lo que la

empresa debe evaluar si sigue invirtiendo este negocio.
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En la etapa de Vaca Lechera deben generar mas efectivo del que necesitan para su
crecimiento en el mercado ofreciendo Camisetas es decir utilizando margenes de

utilidad altos.

Mientras que en la etapa del Perro pueden generar pocas utilidades o a veces perdidas,

generalmente deben ser reestructuradas o eliminadas.

PROPUESTA ESTRATEGICA

Mediante un andlisis FODA de la empresa HOLD FAST se logro identificar que la

imagen corporativa se refiere a como se percibe una compafiia.

La creacion de una imagen corporativa es un ejercicio en la direccion de la percepcion.
Es creada sobre todo por los expertos de marketing en conjunto con los de
comunicacion que utilizan las relaciones publicas, campafias comunicacionales y otras
formas de promocién para sugerir un cuadro mental al publico. Tipicamente, una
imagen corporativa se disefia para ser atractiva al publico, de modo que la compafia
pueda provocar un interés entre los consumidores, cree hueco en su mente, genere
riqueza de marca y facilite asi ventas del producto. La imagen de una corporacion no es
creada solamente por la compafiia por lo cual se implementara una correcta imagen
corporativa para este nuevo segmento de la empresa y se buscara hacer conocer sus
productos mediante las redes sociales como son Facebook, Twitter, Instagram para que
de esta manera los clientes obtengan informacién mas cercana acerca de sus productos

(prendas de vestir) y puedan realizar compras directas gracias a estos medios.

A continuacion, se va a desarrollar EI Manual Corporativo el mismo que constituye una
herramienta para el manejo de las directrices de presentacion de los mensajes
institucionales, como medio que garantice el respeto y la promocion de la identidad de

la institucion, en cada uno de los programas de informacion.

Para el mismo hemos desarrollado las siguientes propuestas:
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LOGO ACTUAL EMPRESA HOLD FAST

Imagen 1: Logo actual empresa HOLD FAST

DISENO DE IMAGEN CORPORATIVA

PLAN DE MEDIOS

ESTRATEGIAS

1.- Dar a conocer més de la empresa y de sus productos tanto a nivel local como nacional

gracias a las redes sociales

TACTICAS:

» Tomar en cuenta los comentarios de los clientes para seguir mejorando.

» Mantener al dia a los clientes sobre todas las innovaciones acerca de sus productos que

realice la empresa.
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FACEBOOK

COLLECTION
IN THE VICTORY

-i""" b T= gevte s - - - © =mvear e
-
=T Fesecaciones

@ .

Imagen 2: Facebook

TWITTER

»Etellished *

1994

Tweets  Tweetsy respuestas  Multimedia A quién seguir

HOLD FAST
HOLD FAST cGTN O
DiosW = El s el Gnico hombre que ( Nueva ! - "
a me engafara ni me decepcionara
@ Karacol lito.1 9
. brayan_(oslito)

Imagen 3: Twitter

INSTAGRAM

Drratcaggrucanna

Imagen 4: Instagram
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2.- Aumentar las ventas de la empresa mediante incentivos hacia los clientes por la compra de

su mercaderia.

TACTICAS:
» Entrega de gorras con el logo existente de la misma empresa a los clientes que sean fieles a

la empresa.
» Obsequio de mochilas solo por temporada de regreso a clases.
> Entrega de llaveros solo por la compra de ropa de mujeres que sobrepase los $30.

» Obsequio de 2 entradas solo a sus mejores clientes que hayan superado el mayor volumen

de compras.

GORRAS

Imagen 5: Gorras

58



MOCHILAS

Imagen 6: Mochilas

LLAVEROS

Imagen 7: Llaveros
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ENTRADAS

NV CONCIIZRTO

14 DE FEBREO

QUITO ( ESTADIO
ATAHUALPA)

HOLD FAST OBSEQUIA =2 ENTRADAS A
L SUS MEJORES CLIENTES QUE HAYAN

BESUPERADO EL MAYOR VOLUMEN DE

- comPras A TIEVETI

FREE COVER:

Imagen 8: Entradas

BANNERS

Imagen 9: Banners
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GIGANTOGRAFIA

f holdfaststyle (@) holdfast94 J 0983177932 / 03-2521214

Imagen 10: Gigantografia

TARJETAS DE PRESENTACION

2

SEBASTIAN ONATE

- Gerente -

Telf: 03-2521214

AMBATO - ECUADOR

hotmail.com
ROPA EXCLUCIVA AL PFOR MAYOR Y MENOR e —

Imagen 11: Tarjetas de presentacion
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CARNET DE IDENTIFICACION EMPLEADOS

]
=

FHasrk. oimcr $75le o

Sebaiticin (FicAe

e | ~

)

&
QL B EOAS Y

FHlask. ifizer #5350l now

Selbnsticin (FicAe
\& 2 N e

Imagen 12: Carnet de identificacion empleados

PROPUESTA DE CATALOGO VIRTUAL.

*
JOD. HV-2CC RS~
( CCIs=

COLLECTION
IN THE VICTORY

*Eelblilad +
1494

Imagen 13: Propuesta de catalogo virtual.
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PUBLICACION PERIODICO

2 Digital
5

La Publicidad de su Empresa AO*"*

g !} Domingo

Julio, 201

I

HOLD FAST
" TU MEJOR ELECCION EN ROPA™

Conoce el nuevo logo del segmento de mujeres
te sorprenderas !!

Imagen 14: Publicacion periédico

SPOT PUBLICITARIO

Imagen 15: Spot publicitario
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ESTRATEGIAS.
NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

Posicionamiento

OBJETIVO:

Elaborar una gigantografia que permita a los usuarios, conocer a la empresa, Publicidad
ATL por medio del periodico “EL HERALDO” para que las personas de la ciudad de

Ambato puedan conocer e identificar la marca al momento de elegir prendas de vestir.

En donde se encuentra ubicada y qué tipo de servicio ofrece.

RESPONSABLE:
Gerente

ALCANCE:

Segmentos actuales

PERIODO:

Corto Plazo.

POLITICA DE FUNCIONAMIENTO:

La gigantografia serd ubicada en la Av. Cevallos avenida principal de la ciudad de

Ambato para todos los meses del afio.

PRESUPUESTO:
EMPRESA MEDIDA VALOR X METRO PRECIO + IVA
IMPRENTA MOREJON

1 mtsx4mts $ 30.00
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NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

Posicionamiento

OBJETIVO:

Realizar anuncios en el periddico de la ciudad para dar a conocer la empresa.

RESPONSABLE:
Gerente

ALCANCE:

Segmentos actuales

PERIODO:
Mediano Plazo.

POLITICA DE FUNCIONAMIENTO:
El anuncio sera en el periodico el Heraldo

PRESUPUESTO:

PERIODICO EL HERALDO B/N F/IC TAMANO TARIFA TOTAL
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NOMBRE DE LA ESTRATEGIA:

Posicionamiento

OBJETIVO:

Dar a conocer a sus clientes mediante un fan page los servicios que presta la empresa.

RESPONSABLE:

Gerente

ALCANCE:

Segmentos actuales

PERIODO:
Mediano Plazo.

POLITICA DE FUNCIONAMIENTO:
La publicidad realizada en las péginas sociales sera permanente.
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5. PRESUPUESTO

Cuadro 6: Spot publicitario

No. Actividad Cantidad | Costo | Costo Observacion
U. Total
1 | Entrega de 50 $5 $250 | Por la compra a partir de dos
gorras bividies se entregarda como
obsequio la gorra.
2 Obsequiar 50 $10 $500 | Por la compra de prendas de vestir
mochilas que sobrepase los $60 en
temporada escolar se obsequiard
una mochila HF.
(Inicio de Clases)
3 Entrega de 100 $1 $100 | Solo por la compra de Camisetas
llaveros Polos (aplica solo fines de semana)
4 Entrega de 10 $50 $500 | Solo por el mes de diciembre a 10
entradas a personas que superen el mayor
conciertos volumen de compras de $100.
5 | Gigantografia 2 $30 $60 | Parte del disefio de estrategias para
la imagen corporativa.
6. | Banner 3 $25 $75 | Para ferias de exposicion de la
marca.
7. | Catalog6 Virtual 1 $150 $150 | Es parte del disefio de estrategias.
8. | Carnet de 15 $1,00 $15 | Para el personal de la empresa.
identificacion
para empleados
9 | Tarjetas de 100 $0,5 $50 | Solo para clientes nuevos
presentacién
10 | Redes sociales 1 200 $200 | Realizadas por los miembros del
plan de comunicacion
11 | Publicacion en el 4 $99 $396 | Solo los domingos (1/4 de pagina)
diario la hora (fechas especiales)
acerca de las
novedades de la
empresa y Sus
productos.
12 | Creacion de un 200 200 $200 | Porque es parte del disefio de
spot publicitario estrategias.
para la empresa
por las redes
sociales.
TOTAL $771,50 | $2.496

Fuente: PROPIA
Elaborado Por: AUTORAS
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6. CRONOGRAMA

No.

ACTIVIDADES

Meses

Enero

Feb.

Mar.

Abr.

Mayo.

Jun,

Jul.

Agost.

Sept.

Oct.

Nov.

Dic

Entrega de gorras

Obsequiar mochilas

Entregar llaveros

Entrega de entradas a

conciertos

Gigantografia

Banner

Catalogo Virtual
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Carnet de
identificacion para
empleados

Tarjetas de

Presentacion

Redes Sociales

Publicacion en el
diario el heraldo
acerca de las
novedades de la
empresay sus

productos.

Creacion de un spot
publicitario para la
empresa por las redes
sociales.
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CONCLUSIONES

Se ha llegado a concluir que la recopilacion de informacion del trabajo de
investigacion ha sido tomada de varias fuentes primarias tales como libros
enfocados al area de marketing de diferentes autores como Philip Kotler, la cual ha
sido relevante para elegir las estrategias que se enfocan directamente con este
proyecto con el fin de corroborar que la teoria escogida es la adecuada y que la
fundamenta el desarrollo del disefio de estrategias aplicadas en la empresa Hold
Fast.

A través de la investigacion de mercados se establecio el diagnostico y analisis de la
situacién de la empresa con lo cual se logré el planteamiento de estrategias que
impulse al reconocimiento, posicionamiento de la marca y sus productos realzando
el factor calidad que es su elemento diferenciador que ha sido destacado por sus
clientes, contando para ello con la aprobacion del gerente de la empresa quien sera

el responsable de ejecutarlas.

El trabajo determiné la importancia de fortalecer la imagen corporativa, exterior e
interna para llegar a fidelizar a sus clientes mediante la aplicacion de las diferentes
estrategias planteadas estan basadas en un andlisis real, determinando las principales
debilidades de la empresa, las cuales se busca que se conviertan en fortalezas para
lograr un mayor impacto tanto la empresa a preferir ser parte del equipo de Hold

Fast y sus clientes aprovechar de los beneficios de los productos.
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RECOMENDACIONES

Se sugiere luego de la presente investigacion aplicar estudios de mercado, que
ayuden a identificar las diversas necesidades que tienen cada una de las empresas
textiles cual permitira que Hold Fast conozca mejor su competencia y pueda tener
un crecimiento consistente y eficaz en el campo de las prendas de vestir con el fin de

estar posicionado en el mercado y en la mente de los consumidores.

Se sugiere a la empresa mantener un servicio eficiente y eficaz a sus clientes,
objetivo que se podra alcanzar a traves de la capacitacion constante del talento
humano particularmente en temas que ayuden a su desarrollo personal promoviendo

el trabajo en equipo.

Se sugiere incluir en el presupuesto anual los planes de promocion y publicidad
como una inversion y no como un gasto con el fin de mejorar la imagen
institucional, logrando asi la difusion de los servicios que brinda la empresa y por

ende el reconocimiento en el mercado.
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