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Resumen

La presente investigacidn se centra en proponer un plan de marketing aplicable para la
empresa “lzza Sport” para un mayor posicionamiento en el mercado, con el objetivo de
aplicar un plan de marketing mediante estrategias de posicionamiento para que los productos
de la empresa “Izza Sport” sean reconocidos por los consumidores. La metodologia aplicada
en el desarrollo de la investigacion es del tipo cuantitativo mediante una encuesta establecida
en Google Forms dirigida a la poblacién objetiva ubicada en el barrio La Ecuatoriana. Con
los resultados obtenidos en su aplicacion se obtuvo como conclusidn principal la necesidad
de implementar un plan innovador basado en estrategias de marketing digital permitiendo
establecer un crecimiento de la empresa proporcional. Para obtener un negocio exitoso se
recomienda establecer un plan de mercado capaz de satisfacer la demanda existente en el
mercado, incrementar la rentabilidad del negocio y que este sea sustentable mediante el
manejo digitalizado de atencidn al cliente y la creacion de un blog digital incentivando al
incremento en la cartera de clientes, demandantes de los productos ofrecidos por la
microempresa.

Palabras clave: MARKETING, PLAN DE DESARROLLO, TECNOLOGIA.
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Abstract

The present research project is focused on proposing an applicable marketing plan for
the company “Izza Sport” that will serve as a way to improve its marketplace placement with
the sole purpose of applying a marketing plan by means of placement strategies for the
“IZZA SPORT” company produce to be well-known by customers. Furthermore, the
methodology applied during the development of this research project is described as
qualitative, due to the application of a survey created on a platform known as “Google
Forms” which was used to collect data from the studied population located in “La
Ecuatoriana” neighborhood. Moreover, after carrying out an extensive data analysis process,
it was concluded that the necessity of establishing an innovative plan, based on digital
marketing strategies is of the utmost importance to establish a proportional company growth.
Furthermore, in order to create a successful business, it is recommended to establish a
marketing plan capable of satisfying the current product demand in the marketplace, by the
same token, it is also recommended to increase business profitability for it to be sustainable
through the application of a digitalized customer support, and the creation of a digital blog
directed toward increasing its client base who purchase the products offered by the micro-
enterprise.

Keywords: MARKETING, DEVELOPMENT PLAN, TECHNOLOGY.
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Introduccion

El estudio de investigacion se establece con la finalidad de proponer un plan de
Marketing, en beneficio de la empresa “Izza Sport”, en este caso este elemento en mencidn
sirve, como una herramienta necesaria para el manejo adecuado de la empresa, ademas en
este instrumento se evidencian las pautas necesarias para evidenciar el desempefio o el
rendimiento de la organizacidn, el proposito principal de este tema de investigacidn, es
identificar las causas o factores principales que inciden en el area de produccién de la
empresa. Mediante un anélisis FODA, el cual evidencia los pardmetros principales en el
desempefio de la empresa.

El Plan de Marketing, es un documento, en el que se encuentran un andlisis con la
finalidad de encontrar los objetivos, y la visién o el enfoque, manifestado por la empresa o la
organizacién que requiere ejecutar cambios definitivos, para obtener una linea de clientes
exhaustiva, ademds genera nuevas condiciones, en donde, infieren elementos como la marca,
que requiere posesionarse en el mercado y competir de manera permanente con productos
con caracteres similares.

Para elaborar un Plan de Marketing, se requiere la aplicacion de estrategias
especificas, que se desarrolla de manera ordenada y sistematica, este plan debe realizarse en
orden légico, con el fin de obtener aquellos datos externos e internos que son parte de la
empresa, posteriormente se aplica los programas o alternativas que en conjunto resuelven las
probleméticas y fortalecen aquellos aspectos positivos visualizados en la empresa.

Por ende, el presente estudio genera aportes de calidad a través de la teoria, con el
objetivo de crear nuevas condiciones o aspectos que incrementen el nivel de produccionen la
empresa “Izza Sport” empresa que se dedica a la elaboracion de ropa deportiva, bajo las
técnicas o recursos adecuados se pretende incrementar los réditos y posteriormente

posicionarse en el mercado.
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Con la finalidad de obtener los datos relevantes, se utiliza un enfoque metodoldgico
cuantitativo-exploratorio a través de la aplicacién de las encuestas, en donde, se expresa la
percepcion de los usuarios ante la funcion y la calidad en los productos que oferta la empresa

Izza Sport, a fin de desarrollar una propuesta solvente y factible.
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Antecedentes

El plan de marketing es un elemento en el cual se plasma, los elementos estratégicos y
necesarios para el desarrollo de propuestas nuevas en el sistema de produccién de una
determinada organizacion, este estudio se consolida a través de las bases teéricas obtenidas
de los siguientes documentos:

En el libro escrito por Vicufia (2021), en el que expresa las estrategias sobre el plan de
marketing, ademas de las fases, en las que debe desarrollarse con la finalidad de obtener
aquellos datos relevantes para proponer nuevas ideas, en cuanto a los réditos que se ofertan,
se direcciona ante acciones complementarias en cuanto a la elaboracién sobre el plan de
marketing.

En el libreo de Hoyos (2021), en el cual se menciona una serie de referencias sobre la
estructura del plan de marketing, el fin de este tipo de elementos es incidir de manera positiva
en la planificacion estratégica, menciona demas las herramientas necesarias en la elaboracion
de este plan, enfocdndose en pardmetros como el proceso de Gestion y Gerencia
direccionadas al rea de marketing.

Se obtiene datos relevantes en el proyecto de investigacién elaborado por Salazar
(2021), en este caso los datos recopilados se manifiestan con la finalidad de emitir las pautas
necesarias para elaborar un plan de marketing, e incrementar el posicionamiento de la
empresa en el mercado. En este sentido la investigacion es aplicada mediante un enfoque
metodoldgico cuantitativo y un disefio no experimental. Las respuestas que se obtienen sirven
para proponer nuevas opciones para el consumidor.

En el estudio realizado por Carpio (2021), este trabajo de investigacién propone
algunas directrices con la finalidad de generar beneficios en diversos emprendimientos
destinados a la produccién y comercializacion de los productos, la factibilidad en desarrollar

un plan de marketing se centra en el analisis interno y externo, ademas se menciona le uso de
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las estrategias y técnicas adecuadas en el area.
Por ende, la investigacion que se propone cuenta con informacion necesaria para el
desarrollo de las bases tedricas y posteriormente la elaboracion de una propuesta relevantecon

acciones o referentes necesarias para el fortalecimiento de la empresa lzza Sport.
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Justificacion

El trabajo de titulacién con el tema: Plan de marketing aplicable para la empresa
“IZZA SPORT" para un mayor posicionamiento en el mercado, es necesario debido a que la
empresa requiere elevar su nivel de ventas.

El proyecto de investigacion es importante debido a que, por medio de la ejecucion de
un plan de marketing, se consigue que la empresa IZZA SPORT?”, se posesione en el mercado
con facilidad, lo que conlleva a que se visibilice un incremento en la cartera de clientes,
generando mayor margen de utilidad.

Es innovador porque se posicionara la marca por medio de redes sociales, marketing
digital que permitird por medio de segmentaciones encontrar el publico objetivo.

Tiene impacto debido a que en la actualidad se enfrenta a la pandemia de COVID 19y
las politicas publicas se motivan por las restricciones de contacto entre personas, permitiendo
promocionar la marca y realizar ventas por internet.

Es factible, debido a que se cuenta con los recursos y materiales necesarios para
desarrollar el proyecto de investigacién.

Es viable, porque cuenta con los datos suficientes para respaldar este tipo de
investigacién, ademas de que se tiene conocimiento sobre la empresa, el plan de marketing y

el posicionamiento de marca.



Objetivos
Objetivo General
Aplicar un plan de marketing mediante estrategias de posicionamiento para que los
productos de la empresa “lzza Sport” sean reconocidos por los consumidores.
Objetivos Especificos
e Analizar el posicionamiento de la empresa” Izza Sport” mediante un estudio
demercado para la identificacion de la forma adecuada de implantarlo en la
empresa.
e ldentificar la aceptacidn del producto mediante investigacion de mercado
paraanalisis de la demanda actual.

e Estructurar un plan de marketing mediante andlisis de la demanda de

ropadeportiva para la aplicacidn de estrategias adecuadas al mercado.

21
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Capitulo Il
Marco Tedrico
Definicion de Mercadotecnia

Hace referencia a conjunto de técnicas que permiten obtener una vision sobre la
realidad, analiza algunos parametros, entre ellos las amenazas o debilidades para fortalecer la
estructura deuna empresa.

El marketing es esencial dentro de una organizacion, se centra en el andlisis de la
organizacion, y el tamafio de las empresas, ademas enfoca algunas directrices como el uso de
recursos, los bienes, el capital o el tipo de ganancias que son parte de una determinada
empresa.

La mercadotecnia se hace cargo de satisfacer las necesidades del cliente con
productos del mercado. Dentro de la empresa se asegura de que el negocio prospere con las
herramientas yaplicando las metodologias adecuadas. Sus principales funciones es investigar
las competenciasy el mercado en si, busca estrategias de venta. (Medrano, 2021, p.1).
Imagen 1

Definicion de Marketing

-~ - a
c -

No 1o es todo, pero 2
si parte fundamental Marketing es el arte
en el éxito de una empresa de hacerse preguntas.....

MARKETING

Conjunto de estrategias Ml ¢0Quién es mi cliente?

@ £Qué le aporto?
Q &Cémo se lo cuento?

CANAL
DE VENTAS
Incluye el punto de venta

(tienda fisica u online),

Ia red de distribucion,

el equipo comercial
todos sus recursos

v @ 4Cuando lo hago?
asociados.

&Cuanto me gasto?
el ¢Cuanto consigo?

RODUCTO .... y darles respuestas

comercialmente

¥ asi conseguimos RENTABLES. (
enamorar a los clientes

bum-bum! bum-bum!

Grandes ideas para pequefas empres mimarketingmanager.com

Nota. Laimagen presenta un conjunto de ideas y acciones a tomar para cumplir con los
objetivosy mejorar las ventas, fuente (Joha, 2016).

Su aplicacion es relevante dentro de una empresa, a través de esta herramienta, se
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pretende obtener una idea general sobre la situacion actual del establecimiento, generando
algunas ventajas, entre ellas es la satisfaccién ante los incrementos en las ganancias, permite
crear nuevas condiciones con el objetivo de instaurar en el mercado los productos o servicios
que se producen en la organizacion a fin.

El objetivo principal del marketing como herramienta de analisis, es rectificar las
falencias establecidas, ademéas de fortalecer aquellas pautas adecuadas, en las que acertaron
los directivos ademas de los funcionarios pertenecientes al entorno laboral. Crea una
conexion importante entre los clientes y la asociacion.

La mercadotecnia tiene la habilidad de vender, promocionar, publicitar, distribuir y
fijar precios, ademas de elaborar campafias de publicidad y promocion, asi como contratar
servicios en los medios de comunicacion” (Ruiz, 2020).

Abarca algunos elementos que permite desarrollar ciertos cambios ante el desempefio
de la organizacion, identificando ademas las necesidades de los consumidores, al establecer
estas relaciones se obtiene una idea sobre el valor del producto, a partir de los datos referidos,
es factible desarrollar un plan estratégico de marketing, para mejorar las condiciones actuales
de la organizacién.

Actualmente, las organizaciones requieren de un analisis a través del disefio de plan
marketing, es importante debido mediante una revision adecuada, centrada en la empresa, en
las oportunidades, debilidades o amenazas, para comprender las condiciones en las que se
encuentra desarrollandose la estructura de una determinada organizacion.

Concepto de Mercadotecnia

Es un proceso de cardcter administrativo, este proceso permite obtener una idea sobre
aquellas fases importantes para generar nuevas propuestas, que se encuentre direccionadas al
cumplir con los objetivos propuestos por los funcionarios de la organizacion, sirve para

enfocarse directamente en la forma en que transcurre los procedimientos administrativos.
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La mercadotecnia se define como el proceso empresarial mediante el cual el
consumidor obtiene bienestar a través del intercambio productos de valor. Esta profesion se
enfoca en conocer al publico al que va dirigido un producto o servicio y generar tacticas para
llegar a este. (Rodriguez, 2021)

Ante las observaciones adecuadas, es factible incidir de manera adecuada en el
proceso de identificacion de aquellas problematicas, actla como referente ante la promocion
del producto o el servicio que ofrece una empresa, en cuanto a la aplicacion de las estrategias
o0 recursos adecuados se capta la atencion del cliente, para ellos es pertinente, la seleccion de
los colores adecuados, entre otras observaciones que en conjunto facilitan obtener un
incremento en las ventas.

Incidir en el mercado, crea nuevas perspectivas ante los socios o accionistas de una
determinada estructura organizacional, mediante la planificacion de las actividades, que
corresponden al precio, la distribucidn, ademas de la promocion relacionadas con las ventas o
servicios. Evidenciando asi una correcta participacién en el mercado, bajo precios accesibles
para el consumidor.

Esta técnica es util en la empresa para mantenerse relevante, atil y genuino con las
audiencias y los clientes. El trabajo de mercadotecnia se basa en crecer a la par de los habitos
y necesidades de los clientes, brindandoles una experiencia que les ayude a resolver sus
problemas y les facilite la vida (Trevifio, 2021, p.3).

Es una de etapas aferentes o sistematicas que permite impulsar las ganancias,
mediante la ejecucidn de las ventas adecuadas, es necesario mencionar que este tipo de
contribuciones, exitosas, se obtienen a través de la aplicacién de la técnicas o recursos
idoneos, que infieren positivamente ante la marca que se pretende ofertar al consumidor.

Finalmente, se expresa como una de las ciencias que resuelven las problematicas

existentes, ante la unificacion de un conjunto de elementos y las técnicas necesarias, con el
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objetivo de previamente atacar a las necesidades o los factores que causan inconve nientes.
Imagen 2

Concepto de mercadotecnia

MERCADOTLCNIA

“La actividad, el conjunto de

w institucionesy los procesos
para crear, comunicar,
entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para
los clientes, sociosy la
sociedad en general”

Nota. La imagen muestra el conjunto de técnicas que mantienen como objetivo principal el
incremento en las ventas, fuente (Studypool, 2016).
Administracion de la Mercadotecnia

Béasicamente representa a una de las actividades, enfocadas en obtener los resultados
idéneos mediante el uso de los recursos materiales y humanos, que son parte de la empresa, se
realiza mediante una serie de aplicaciones que permiten crear nuevas condiciones o
propositos dentro de la empresa.

En cuanto a la aplicacion de estas herramientas en el area administrativa y demas
areas pertinentes, es fundamental, debido a que redirige y distribuye los recursos de manera
efectiva, el marketing es la orientacion que se desarrolla en la comercializacion del producto,
se obtiene mediante técnicas 0 métodos exactos, con la finalidad de que el producto se
posesione en el mercado, en primer lugar, garantizando asi el éxito de la marca.

El 4rea econdmico-administrativa se podrian clarificar analizando informacién de
distintas etapas de ventas, para detectar si conforme se va usando la estadistica las actitudes
hacia ella se vuelven mas favorables” (Torres, 2020, p.14). Implementa una serie de ciencias

con el fin de obtener resultados precisos sobre el &rea de venta, que genera ganancias, en base
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al uso de estrategias o técnicas necesarias para captar la atencién de quienes consumen los
productos, siendo el objetivo principal obtener ingresos relevantes sobre las ofertas de
produccién que se mencionan en la compafiia.

Imagen 3

Administracion de Marketing

ADMINISTRACION y MARKETING

PRODUCTO

Plartticocion

Drecoin Crganizasin

PRECIO

Nota. La imagen muestra el sistema de informacion y las estrategias planteadas para un
desarrollo 6ptimo en el marketing, fuente (marketing, 2017).

En la actualidad las empresas requieren de nuevos proyectos que incrementen las
ganancias o los réditos, para ello se establece algunas fases direccionadas a la planificacion,
organizacion y distribucion de los recursos, son elementales para el funcionamiento de las
empresas, establecen algunos propoésitos, para ello se aplican algunos preceptos que incluso
se relacionan con la filosofia o el criterio que se obtiene sobre un determinado tema, en este
caso el proceso de administracion y marketing. Es factible, mencionar que los criterios que se
producen dentro de este espacio se suscitan con el objetivo de proponer nuevas directrices
ante la idea de reestructura las metas, en base al tipo de competidores que se visualiza en el
mercado.

Valdivia et al., (2021) “establece el impacto que tienen las intenciones emprendedoras

en la direccion, sobrevivencia y crecimiento de una organizacion, consistentemente con las
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teorias de liderazgo, el desarrollo organizacional y la teoria de la organizacion” (p.15).
Practicamente, la mercadotecnia se establece con la finalidad de inferir en el
funcionamientode la institucion bajo aspectos como la eficacia y la efectividad en el manejo

de cada uno de los medios.

Este tipo de orientaciones permiten que la empresa adquiera capacidades para
promover el interés por adquirir nuevas plazas comerciales, enfatizando en prevalecer los
intereses de la industria a largo plazo.

Estrategias de Mercadotecnia

El marketing se relaciona con el d&rea comercial, en este espacio se visibiliza algunas
de las estrategias, se enfatiza en el departamento de compra y ventas, para ello se centra en la
importancia de trabajar de manera organizada, aplicando las técnicas adecuadas. Segun las
estadisticas de mercadotecnia, las estrategias deben enfocarse en los medios digitales que en
la actualidad las personas hacen uso.

Imagen 4

Tipos de Planes

Tipos de Planes
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Nota. La imagen observada muestra los tipos de planes de marketing que se maneja en el

Ecuador y el nivel de sutileza con el ente en que se maneja, fuente (Avellan, 2012).
Existen diversas estrategias en el area de marketing, con la finalidad de captar y
generar una base de datos sobre los clientes, de manera estable, es un elemento importante,

debido a que crea un enlace importante en el usuario, expresa algunos conceptos,
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propiedades, o caracteristicas sobre el producto con la finalidad de obtener resultados
rentables. Segun Imparcial (2021).

Cualquier empresa que desee implantar una estrategia de marketing debe recurrir a la
investigacidn de mercados utilizando herramientas clasicas de investigaciones cualitativas o
cuantitativas, estudios de neuromarketing o andlisis de datos a través de Power Bl, que
ayudan a detectar tendencias o elementos que explican ciertos fenémenos de causa-efecto.
(p.3-4).

Las empresas necesitan de elementos importantes centrados en el area de marketing,
debido a que, mediante su aplicacién, se obtienen una serie de beneficios relacionados con el
nivel de ventas, en cuanto al neuromarketing, consiste en la aplicacion de técnicas y los
niveles de emocion, atencién y los estimulos direccionados a las practicas de la
mercadotecnia.

Hace referencia al proceso de compra de recursos necesarios para la produccion,
permite mejorar los servicios que se ofertan dentro de la institucion, bajo un previo andlisisde
la conducta del consumidor, la finalidad de estas estrategias pretende mejorar las ganancias y
encontrar las pautas necesarias para participar oportunamente en la comercializacién de
productos.

Definicion de Plan de Marketing

El plan de marketing incide en la empresa con el objetivo de propiciar algunas pautas
en beneficio de la organizacion, mediante su aplicacion, permite organizar, controlar y
administrar los bienes, creando algunas propuestas nuevas para beneficio y un 6ptimo
desempefia en las actividades direccionadas con el tipo de producto o servicio que oferta la
organizacion.

Todo plan de marketing se debe sustentar bajo dos pilares basicos: el estratégico y el

operativo. La parte estratégica permitira conocer dénde se encuentra la organizacion, a través



29

de la definicidn de su mision, vision y valores; y hacia dénde quiere ir, mediante distintos
analisis y estudios de mercado. (Vidal, 2016, p.72)

El plan de marketing se divide en varios aspectos, las diferencias entre los planes
operativos y estratégicos contemplan algunos espacios relacionados con la misién y los
objetivos de las empresas, en este aspecto los planes se desarrollan con el objetivo de resolver
las problematicas en base a las actividades previstas.

Los proyectos o planificaciones que se aplican en esta area establecen algunas
politicas que permiten orientar el proceso, a través de las pautas generales necesarias para el
desarrollo complementario de cada uno de los departamentos que son parte de la
organizacion. Entre los planes se considera la siguiente clasificacidn.

Grafico 1

Plan Estratégico
ESTRATEGICO

Planed parauna Plane]
sola vez permaneptes
1
Ppliticas
I MEtgdos y
PTOCES0S
estandarizado
Programas
Proyectos
Presupuestos

Nota. El grafico muestra el disefio integral en el plan de negocio tomando en cuenta las
estrategias u organizacion de la empresa para alcanzar las metas planteadas en determinado
momento.

Los planes que infieren en la estructura de la organizacién se proyectan de manera
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procedimientos idoneos para aplicar de manera, que se obtiene los resultados esperados en el

lapso de un tiempo, para obtener los conocimientos necesarios para comercializar los

productos.

Caracteristicas del Plan de Marketing

El plan de marketing contiene algunos elementos, incluye algunas actividades
necesarias para el desarrollo previo de los proyectos, en este medio se plasman las

caracteristicas principales sobre un plan estratégico. Especificamente se evidencia algunos

componentes, las estrategias, el disefio sobre el desarrollo interno de la organizacién, en este

proceso se debe considerar la participacién de los funcionarios del area.
Este plan se caracteriza por la flexibilidad, las estrategias y el analisis situacional,

evidenciando las habilidades, en funcion de los propios objetivos, es necesario que en este

tipo de ambitos se incluya los objetivos y las fallas que se pueden presentar en la elaboracién

del plan de marketing.

Imagen 5

Caracteristicas de un Plan de Marketing

JQUE CARACTERISTICAS DEBE
REUNIR UN PLAN DE MARKETING?

En ¢l Plan también tienen que aparecer perfectamente
definidas  las  personas que participan  en  la
claborucion  del mismo, asi como, claramente
especificado, el grado de responsabilidad de cada
uno de ellos.

Han de figurar los diversos mecanismos de control
que se¢ consideren necesarios con la finalidad de
realizar un seguimiento de las acciones gque se llevan
a cabo y corregir las posibles desviaciones gque se
produzcan.

Camo las Empresas son entes dinimicos, ¢xpuestas como
imbias que se praducen en ¢l mercada, ¢l Plan de
arketing debe estar dotado de una estructura lo
suficientemente  flexible para  poder  permitir
adaptarse a esos cambios,

Nota. En la imagen se puede evidenciar las caracteristicas primordiales que debe presentar un

plan de marketing, fuente (Marketing, 2012)
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Segln Valencia et al. (2019), “propone explorar las relaciones entre gustos, ventas,
diversidad y calidad para enfrentar la incertidumbre de los gerentes de marketing en las
industrias culturales que apunten a la medicién de su competitividad como mecanismo para
una planeacién adecuada”. (p.12)

Convirtiéndose en una de las herramientas Utiles para la empresa, se orienta
basicamente, en el conjunto de técnicas, y objetivos, permiten mejorar las condiciones de la
empresa, las caracteristicas del marketing se orientan basicamente en determinar las
oportunidades, relacionadas con el comportamiento del mercado y las necesidades que
requieren los consumidores. Este tipo de disciplinas se encarga de considerar el estudio sobre
el comportamiento de los factores que inciden en los factores del plan de marketing.

Se enfoca en el uso de algunas directrices, entre ellas las capacidades que se enfocan
directamente en los funcionarios, debido a que se encargan de transmitir algunas
consideraciones para elaborar los proyectos adecuados para el funcionamiento ordenado y
sistematico.

Para Lopez (2018), “los temas que conforman esta técnica van desde aquellos sobre
autoridad, direccion, liderazgo, gestién del talento humano hasta los de solucién de
problemas y administracidn para obtencién de resultados”. (p.8)

La mercadotecnia abarca algunos componentes, que permiten alcanzar los objetivos
ademas de identificar las falencias o las necesidades propias de las empresas, en donde, se
requiere aplicar las propuestas necesarias para responder de manera pronta a este tipo de
eventualidades.

Ante estas acciones es pertinente realizar un anélisis adecuado sobre los problemas
previamente identificados, con el fin de crear algunas propuestas validas para el desarrollo de

las acciones que cada uno de los elementos del rea de marketing debe realizar.
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Etapas del Plan de Marketing

Consta de algunos factores relevantes para su desarrollo, el proyecto consta de
algunos pardmetros que inciden positivamente en la estructura de los planes relacionados con
el area de marketing.

El proyecto de un plan de marketing consta en desarrollar un plan estratégico que
permitira identificar, desarrollar y alinear la mision, vision, valores y objetivos estratégicosde
la funcion directiva con los de la empresa donde se labora” (Villamizar et al, 2021).

Este elemento consta de algunas partes esenciales que nos permite integrar de manera
pronta los objetivos y los elementos necesarios de la empresa, permiten identificar el enfoque
en el que pretende incidir la organizacion.

Para elaborar un plan de marketing, se debe analizar las fortalezas de un proyecto.

Todos estos son items internos que proporcionan beneficios pueden ser habilidades,
recursosy otros” (Newsweek, 2021).

Un plan de marketing, debidamente elaborado incide de manera oportuna en la
estructura interna y externa de la sociedad, genera diversos cambios y refuerza los problemaso
conflictos que causan ciertas eventualidades dentro de las unidades.

Responde a un proceso de caracter social y administrativo en el cual los miembros de
una determinada estructura definen los recursos necesarios para intervenir de manera
oportuna a los cambios que solita esta organizacion para enfrentar los retos en cuanto al nivel
de competencia en el mercado. Segun Aguilar et al. (2019).

Tipos de investigaciones o analisis llevaron a cabo en varios aspectos del proceso de
desarrollo de su negocio, tales como validacion de la idea, planeacidn, sobre el mercado, de
los segmentos, del consumidor, de la competencia, para seleccionar la ubicacién y sobre
analisis financieros.

Se utilizan algunas fases dentro de este proceso en el que se explican o detallan los



33

items importantes para un desenvolvimiento adecuado en cuanto a la planificacion del plande

marketing.

Las etapas de un plan de marketing se detallan a continuacion:

Imagen 6

Plan de accién

Métodos de control

Analisis de la Situacién
Determinacién de los Objetivos

Elaboracion y Seleccidn de estrategias
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Nota. Enlaimagen se aprecia las etapas para realizar un plan de marketing, fuente (REATEK,

2019)

Finalidad de un Plan de Marketing

El propésito del plan de marketing es identificar estrategias que conduzcan al logro de

los objetivos del plan general de negocios. Para tener éxito, toda empresa debe tener un plan
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de negocios para el futuro, y otros tipos de planes, como los de finanzas y marketing, son una
parte importante de este plan estratégico. Es importante establecer un marco esquematico
para la implementacidn del plan.

El marketing tiene como destino principalmente el disefio del producto y la
promocion, asi como proponer recomendaciones para mejorar las estrategias deben ser
innovaciones de basadas en una perspectiva experiencial segun los gustos y tendencias de la
gente” (Hernandez et al, 2020).

Es una herramienta importante de la gestion de marketing. Por lo que este documento
es un documento que orienta las estrategias y acciones de la regién para que efectivamente
logre sus objetivos y contribuya al desarrollo de la empresa.

Imagen 7

Finalidad de un Plan de Marketing

Marketing Estratégico

Finalidad del Plan de Marketing

5. Introduccion al Plan de Marketing

Descripcion del entorno de la empresa: Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econémicas, situacion
tecnolégica, demanda prevista, etc., asi como los recursos disponibles para la
empresa.

Control de la Gestion: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los
objetivos deseados. Permite asi, ver con claridad la diferencia entre lo
planificado y lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos: La programacién del proyecto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados han de comprender cuales son sus
responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la
estrategia

Nota. La imagen observada muestra la finalidad del plan de marketing y sus tres principales
caracteristicas, fuente (Rochel, 2013)
Descripcion del Entorno de la Empresa

El andlisis del microentorno y del macroentorno de las empresas es de particular
importancia para determinar el curso o accién a tomar. Segin Marin (2018).

Se entiende la organizacién como un sistema complejo de comunicacién endoégena y
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exogena, la cual debe ser ante todo productiva y basada en la retroalimentacidn, asi como, en
la capacidad de la microempresa de producir y de entender su propia autopoiesis
comunicacional. (p.2).

El entorno particular estd formado por todos los factores que afectan directamente a la
empresa segun el sector en el que opera o en el que se ofrecen o comercializan servicios o
bienes.

La gestién de calidad es una filosofia adoptada por organizaciones que confian en el
cambio orientado hacia el cliente y que persiguen mejoras continuas en sus procesos diarios.
Esto implica que su personal también puede tomar decisiones” (Mediver, 2018).

Entre los factores del entorno particular encontramos los siguientes: el grado de
competencia entre los competidores existentes en el mercado, la amenaza que supone la
entrada de nuevos entrantes, la amenaza de la existencia de productos sustitutos, el poder de
negociacién que tienen con los proveedores, el poder de negociacion por parte del cliente.
Imagen 8

Descripcion del Entorno de una Empresa
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Nota. En la imagen se puede apreciar los analisis que se pueden realizar para la evaluacion del

entorno empresarial y cuél es el conjunto de factores que influyen en la actividad de una
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compafiia, fuente (Quintana, 2020)

Control de Gestion

Se define al proceso de gestién como aquel requisito que necesita aplicar la empresa,
en el que se asegura el cumplimiento adecuado de las tareas en base al desarrollo de los
objetivos planteados previamente, por ello, “Es un aspecto muy importante para cualquier
organizacion que pretenda ser competitiva y quiera mantenerse en el mercado, con el fin
cuadro de mando integral y la gestion por procesos, ademéas de cuantificar su gestion para
mejorar su efectividad” (Vega y Marrero, 2021). Desde esta perspectiva, la organizacidén esun
elemento fundamental, en cuanto al control de los procesos que se ejecutan de manera
cotidiana, se instauran con la finalidad de cumplir con aquellas metas que se plantea de
manera previa la organizacion.

Sirve como una herramienta de evaluacion de la gestion que se realiza hasta cierto
punto y sobre todo para coordinar las distintas areas de la empresa y recopilar la informaciény
datos necesarios para lograr los mejores resultados, en cuanto a la eleccidn sobre las
decisiones asertivas al cumplimiento del plan de gestion.

Imagen 9



37

Control de Gestion
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Nota. La imagen muestra los procesos del control de gestién en funcién de medir la calidad y
la gestion empresarial, fuente (EcuRed, 2017).

La gestién interna y el cumplimiento de los objetivos y controles de gestion son
relevantes porque ayudan a visualizar los recursos de la empresa, para evitar posibles
pérdidas, ademas brindan las herramientas para detectar oportunamente manera las brechas
de dinero y recursos que le impiden sobrevivir en el camino correcto. “Los sistemas de
control de gestion son conjuntos de elementos que facilitan la toma de decisiones por parte de
la alta direccién y permiten influenciar el comportamiento de los empleados con el objetivode
mejorar el desempefio de las organizaciones” (Contreras et al, 2019).

Un sistema de control con enfoque estratégico debe ser capaz de medir el
cumplimiento de estos objetivos. Por lo tanto, es necesario definir un conjunto de indicadores
cuantitativos y cualitativos que representen el nivel y la calidad del cumplimiento de cada
objetivo.

Analisis de la Situacién

Se enfatiza en la descripcidn sobre la situacién actual de la empresa, considerando las

respuestas entre las relaciones, que ofrecen una propuesta diferente ante la competencia, para

ello se establece algunas técnicas referenciales, como la matriz de anélisis FODA.
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Imagen 10

Analisis de Situacién

Externo Interno
Microambiente Macroambiente F.O.D.A.

Nota. En la imagen se muestra los aspectos o factores que se toman en cuenta para conocer
cuél es el estado actual de la empresa, fuente (Grudemi, 2018)

Se propone como metodologia un andlisis no paramétrico de los datos, segmentados
con base en variables como ciclo econémico, tamafio, edad o localizacion geogréfica. Los
resultados obtenidos permiten extraer conclusiones positivas sobre la capacidad de
recuperacién de esta industria por tamafo y regién. (Melgarejo et al., 2019)

Todas las empresas deben seguir una estrategia, para competir mejor en determinados
mercados y con productos o servicios especificamente, para crear una situacion favorable
para el desarrollo integral de una determinada organizacion.

En este caso se debe desarrollar una matriz FODA, donde se analizan las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que tiene la empresa, en base a esto se pueden
implementar estrategias para la creacién de un plan de marketing.

Imagen 11
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Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades

Ajuste [Ajuste
-—

Convertir Convertir
Debilidades Amenazas
Minimizar/Evitar Minimizar/Evitar

Nota. En la imagen se puede apreciar una matriz FODA mediante el cual se plantea minimizar
las amenazas y establecer ajustes y obtener estrategias, fuente (Maubert, 2020).

Se convierte en un analisis de las diversas condiciones por las que tiene que pasar una
empresa, interesante porque permite observar los efectos de cambios en el medio, con el fin
de obtener los resultados empresariales. Asimismo, se proponen alternativas de solucién
problemas descubiertos para una empresa que compite en una industria con mayor capacidad.

Pretende explicar y predecir la situacion de beneficio o pérdida de las empresas
siendo el signo del resultado del ejercicio la variable dependiente de este trabajo durante el
quinquenio 2014-2018 a partir de las ratios financieras, utilizando para ello, la técnica
estadistica del anélisis discriminante que permite establecer un modelo de clasificacion de las
observaciones” (Antinez, Fernandez Y Araujo, 2020)

Se expresa como un desafio para el negocio, para ello se necesita implementar las
medidas definitivas, para evitar que exista un desequilibrio en los niveles de ingresos y
ganancias de la empresa.

Para hacer frente a la pandemia del Covid-19, los expertos apuntan a la capacidad
resiliente de las empresas, entendida como la capacidad para anticiparse y prepararse ante las
amenazas, adaptarse al nuevo contexto y recuperarse una vez que la amenaza ya ha

acontecido y ha impactado de manera negativa” (Sanchis et al, 2020).
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Las principales amenazas para la empresa suelen estar relacionadas con la aparicién
de nuevos competidores en el mercado o con las condiciones econdémicas, politicas y sociales
en las que opera la empresa que pueden ser perjudiciales para el crecimiento de la empresa.
Debilidades

Corresponde a los factores internos que se ubican en la organizacién, se manifiestan
como aquellos caracteres de los cuales se puede controlar o beneficiar, cumplen una funcién
superior de descubrir errores y debilidades en la empresa y pueden mejorar a partir de nuevas
estrategias.

“Las debilidades que se detectaron estan relacionadas con el desarrollo de plan del
proyecto. Esto da como resultado la omision de informacidn (descripcion del producto,
alcance del producto, objetivos y entregables) en el plan del proyecto, esta informacién debe
incluirse ya que el plan es validado por el cliente” (Mufioz et al, 2019).

“La segunda debilidad, identificada es, que no se documenta la estrategia de control
de versiones, donde se especifica como se va a almacenar el proyecto, como se van a realizar
los respaldos, como se puede realizar su recuperacién ante desastres, asi como el estandar de
nombrado de los artefactos del proyecto y el control de versiones” (Muifioz et al, 2019).
Imagen 12
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Nota. En la imagen se aprecia los 5 factores principales que influyen en las debilidades de una
empresa, fuente (Quiroa, 2022
Formulaciéon de Metas/objetivos

Es necesario realizar un andlisis de los factores, en esta etapa, es factible establecer
los nuevos propositos que son parte de la organizacion, considerando algunos indicadores o
estandares relacionados con la calidad del servicio que se pretende ofertar.

“Cuando se plantean las estrategias, se debe asegurar que estén alineadas con el apetito
de riesgo, solo asi se toman decisiones que la organizacién esta en capacidad deasumir se
establece una guia para la priorizacién y asignacion de recursos” (Palacio et al,2020).

Al establecer una pauta nueva se obtiene cambios relevantes, para el desarrollo
econdmico, bajo la implementacion de los recursos necesarios, estas medidas que se obtienen
predeterminan nuevos componentes, por ende, es importante que se obtenga las pautas
necesarias para determinar los factores negativos que se desempefian en la industria.

Es importante que este tipo de acciones se encuentren sujetas a la realidad, ademas
que, en dichos cambios, se produzca un cambio significativo, con la finalidad de crear unos
cambios sustanciales al aplicar nuevas normativas en que se alinee la realidad con el
crecimiento personal de la industria.

Imagen 13
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Nota. En la imagen observada se muestra cuales son las caracteristicas que debe tener un
objetivo enfocandose en ser realista y establecer un tiempo para alcanzarlo, fuente
(Quiroa,2022)

Se encuentran asociados a los conceptos y modelos en los que primen los objetos, la
capacidad de organizacién, la vision, cultura, mision, la planificacidn, ademas del tipo de
informacion que es parte de esta marca.

Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de la marca representa el lugar que ocupa una marca ante los
consumidores de un determinado producto, en el caso de poseer algunas caracteristicas, el
articulo se presenta de una manera mas completa, se obtiene un lugar dentro del mercado.

“La calidad es la gran protagonista de los Gltimos tiempos, si algo ayudé el desarrollo
del Marketing Digital, fue que los softwares de gestion y de automatizacién de tarea nos
permitieron aumentar la calidad a bajo costo” (Corrales, 2021).

Imagen 14
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Posicionamiento de la Marca

POSICIONAMIENTO DE
MERCADO

DOJpa wn producto o servido de una empresa
@ determinada en 1y mente de los consumidores,

'-16}.1 El posicdlonamiento de mercado es la posicién que

B Para ello, tomando como referentia 3 sus
Lompetidarnes, tamoe directos come indirectes.

Cuando se pasee un mayor positionsminnto de
» mercado, la percepcion del consumidor scbre
: AUESEEA MArca s migor, ¥ vemajesa, a lade

nuestros competidores,
El mapa de posidenamiento es una herramienta
ﬁ que nes ayuda o representar graficaments dorde
nos situariamoes dentro del mercaco,
Nota. En la imagen se muestra las principales caracteristicas y funciones a cumplir en el
posicionamiento de mercado, fuente (Morales, 2022)

Este tipo de acciones se concibe bajo algunos preceptos, ente ellos la participacion de
herramientas digitales, para complementar de manera eficiente el desarrollo de las marcas de
cualquier producto, en este sentido la implementacidn de dichas herramientas permite que el
producto adquiera una caracteristica diferente.

Al generar este tipo de aspectos relacionados con el posicionamiento de la marca se
evidencian algunos beneficios:

e Evidencia la calidad del producto.

e Estableces una conexion o vinculo entre el consumidor y el ofertante.

e Permite establecer algunas diferencias entre otras marcas.

e Se crean nuevos elementos visuales sobre la marca.

El posicionamiento de la marca permite que los productos y servicios creen algunas
mejoras, ante la participacion de una marca especifica, se genera una serie de oportunidades
para el desarrollo econémico de la organizacién, permite crear nuevos espacios comerciales y

de venta.
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La organizacion que incluye todos los modelos necesarios para administrar y
desarrollar una organizacion y tiene una visién holistica de sus procesos de negocio, sistemas
de informacion e infraestructura tecnologica” (Nemias et al, 2018).

La empresa y el departamento de marketing permite obtener nuevas medidas, para
generar nuevos beneficios, al utilizar este tipo de estrategias, se obtiene una visién nueva
sobre la estructura del emprendimiento.

Tipos de Posicionamiento

El posicionamiento de una marca hace alusién a las caracteristicas primordiales que
permiten la competencia en el mercado, de tal forma que ocupa un lugar relevante, generando
diversas ganancias. En relacidn con los tipos de posicionamiento se agrupan por presentar
algunas condiciones.

Gréfico 2

Tipos de Posicionamiento

A POSICIONAMIENTO

RESPECTO AL USO
i [ | El objetivo es demostrar que en
. dicho uso o aplicacion el
EN BASE A PRECIOY producto o servicio es el mejor

CALIDAD respecto al restode oferta
| se basa principalmente enla competitiva

calidad del producto o en

funcion de su precio

BASADO EN LAS
CARACTERISTICAS DEL
PRODUCTO.

Se basa en la forma de vida, los
valores y el comportamiento de
los consumidores.

Nota. En el grafico se determind los 3 tipos de posicionamiento que se puede dar en una
empresa siendo estos en base a: caracteristicas, calidad y respecto al uso.

Existen algunos tipos de posicionamientos, enfocados en diversas aristas, entre ellasse
mide la calidad, el precio, la utilidad que se determina sobre el producto, con la finalidad de
obtener resultados efectivos, se aplican nuevas condiciones, ante la posibilidad de desarrollar

prontamente nuevas proyecciones.
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Diferenciacion de Producto

Hace referencia a una serie de atributos definidos por la calidad, las funciones, la
capacidad, o utilidad de los recursos propuestos, cabe destacar, que son algunos puntos
referenciales que en conjunto definen las caracteristicas principales de un determinado
articulo o servicio ubicado en el contexto comercial. Segin Roldan (2020).

La diferenciacion de producto puede basarse principalmente en diversos atributos
como calidad, color, tamafio, servicio postventa, atencién especializada, localizacion,
reconocimiento de marca o lujo. Asi, cualquier atributo que haga percibir de forma distinta un
bien o servicio se considera diferenciacidn de producto. (p.77)

Se refiere a una inferencia de caracter horizontal, se identifica por la incidencia de los
atributos basados en la utilidad del producto, es uno de los modelos implementados con
frecuencia, en este aspecto se manifiesta una diferencia entre el tipo de consumidores y
aquellos quienes adquieren el producto de manera eventual. Considerando que los clientes en
un sinfin de situaciones prefieren que incida la calidad sobre el producto.

Imagen 15

Diferenciacion del Producto

Inditerenciado

Producto

| ndiferenciado Servicio Estandarizado

Nota. En la imagen se plasma la comparacién entre el servicio digital (software) y Producto

(hardware), tomando en cuenta que el software no se puede tocar, y el hardware es palpable,
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fuente (Aulafacil, 2015).

Variable de Diferenciacion

e ldentificar las caracteristicas del producto.
e Rendimiento del producto.

e Flexibilidad, rapidez y entrega.

e Tamafio, color.

Este tipo de factores corresponden a los rasgos generales, en los que encontramos las
necesidades y las caracteristicas tangibles e intangibles que se suscitan en un determinado
producto.

Imagen 16

Variables de Diferenciacién

Personal: Variables de Diferenciacion

Competencia

Cortesia

Credibilidad
Confiabilidad
Capacidad de Respuesta

Comunicacion

Nota. Las variables de diferenciacion para una empresa se presentan por puntos de analisis
factibles y centrados en la misidén o meta empresarial deseada, Fuente (Rodriguez, 2012).
Caracteristicas que Favorecen un Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de una marca en el mercado se relaciona con algunos factores
importantes, entre ellos rige la continuidad sobre la eficacia y la composicién del producto

gue se requiere expresar, estas acciones pretenden incursionar de manera pronta en las
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actividades comerciales, de esta manera, segun Pola (2021).

Una estrategia de posicionamiento permite identificar qué aspectos o atributos hacen
que el producto o servicio sea Unico y diferente al de los competidores. En otras palabras,
ayuda a los clientes a darse cuenta de la razén por la cual deberian adquirir tu marca y no la
de un competidor.

Basicamente, corresponde a una de las técnicas principales para captar a los
consumidores, mediante el uso de la publicidad, en este aspecto se manejan algunos factores,
que causan interés en quienes consumen el producto o se interesan por adquirirlo.

El uso de las proyecciones que son parte de area de marketing desarrolla algunas
alternativas ante las problematicas o debilidades identificadas en el &rea administrativa y de
produccidn de una organizacion.

Imagen 17

Caracteristicas que Favorecen al posicionamiento de una Marca

Caracteristicas que favorecen un posicionamiento@

RAZONES DEL POSICIONAMIENTO

“Por qué el consumidor posiciona los
productos”

Por qué se
necesita pensar
en términos de
posicionar ?

Al examinar el mercado actual, se puede verificar que :

1. Hay muchas alternativas en cada categoria de

productos.
O 2. Hay muchos anuncios publicitarios que acosan y
C% saturan al consumidor.

1. La mente procura simplificar todo: Crea estereotipos.

;Por qué el
consumidor
posiciona
productos o
marcas?

2. La mente no maneja mas de 7 elementos de
informacion sobre cualquier objeto concreto:

3. La mente jerarquiza los elementos, le es muy dificil
modificar las jerarquizaciones.

4. Las ideas nuevas se tienen que relacionar con ideas
mas antiguas, si se quiere que sean comprendidas.

Nota. Las caracteristicas que favorecen al posicionamiento de la marca es ofrecer productos de
calidad, los beneficios que proveera y el posicionamiento de la marca, Fuente (Jiménez,

2011).
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Funciéon de Marketing de la Marca

Las planificaciones que se muestran en el plan de marketing recalcan algunos de los
elementos que inciden dentro de la organizacion de una empresa, en este sentido se emiten
algunas consideraciones en las que se requiere de la participacion organizada del equipo
interdisciplinario de una determinada organizacién, como elemento clave para el
funcionamiento adecuado de este tipo de estructuras. segin Garcia et.al (2018).

Se utilizan para promocionar productos y marcas de moda, pero también, y, sobretodo,
para establecer relaciones y crear comunidades de seguidores. La capacidad de
bidireccionalidad, la inmediatez o la posibilidad de llevar a cabo analiticas que permitan
conocer los detalles de la audiencia. (p.2).

Se desempefia en algunas areas, son necesarias para incrementar las oportunidades en
cuanto al incremento de los réditos econdmicos, es imprescindible en el trabajo de las
asociaciones, se ejecuta con el objetivo de implementar nuevas alternativas en el desarrollo
de los programas y actividades previas. “La marca permite adaptar el entorno del mercado al
perfil del comprador visualizacién del entorno web, local o comerciantes que se sugieren de
los demés en funcidn de las marcas” (Jiménez et al, 2020).

El uso de una marca definida permite ejercer un estatus dentro del mercado y
competir ante productos o servicios que poseen alguna similitud, permite obtener una idea
importante, sobre las caracteristicas y la calidad del servicio o producto que se pretende
posesionar en el mercado.

La funcion de la marca es la de diferenciar e individualizar en el mercado unos
productos o servicios de otros productos o servicios idénticos o similares, asi como identificar
su origen empresarial y, en cierta manera la calidad del producto” (Vigo et al, 2018).

Bajo este tipo de preceptos se permite obtener una idea generalizada sobre el tipo de

servicios o la linea de productos que pretende manejar una determinada organizacion, en ella
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se identifican rasgos o generalidades importantes para la actividad comercial.

Las marcas inciden en consumidor de manera directa, es decir mediante, su disefio y
visualizacion se obtiene una idea general sobre las caracteristicas del producto, permite
ademas diferenciar los productos, permiten ademéas remitirse a una empresa directamente.
Esta funcidn transmite algunas consideraciones, en cuanto al modo o la forma en la que se
genera el producto, como la calidad, las normativas que rigen sobre lo que se va a
comercializar.

La percepcidn de marca es la forma de asegurar que los consumidores reciben la
informacion y se les otorga lo que quieren segln la marca y haciendo que no solo utilicemos
esta para proyectar nuestra identidad” (Jiménez et al, 2020).

Imagen 18

Funcién del Marketing de la Marca
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Nota. En la actualidad para brindar soporte del producto se establece funciones digitales que
permita el facil acceso del cliente a la informacidn detallada permitiendo establecer un rango
de crecimiento en la gestion y reconocimiento del producto ofrecido a la comunidad, Fuente

(Vela, 2015).
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Permite, identificar un servicio, ademéas mediante su aplicacion es factible
relacionarse con las cualidades del producto, depende de los factores que se implemente
dentro del disefio en el cual se proyecta aquellas diferencias que existen entre un producto y
otro.

Gréfico 3

Funcién de Marcas para el Consumidor

Promover la :

comercializacion Atraer al consumidor

Fomentar la venta delos productos Diferenciarproductos yservicios

Identificarla calidad

Nota. En el grafico observado se muestra el ciclo de funciones que debe realizar una empresa
con el fin de captar mayor demanda en el mercado que maneja su producto.

Se desenvuelve en algunas consideraciones, que generan beneficios dentro de la
comercializacion de los productos elaborados en una empresa, enfocados directamente al
conocimiento de dichos factores.

Determinacion de Valor de una Marca

El valor de la marca se establece bajo la ejecucion de algunos pardmetros,
direccionados en el uso de costos obtenidos, en este espacio, es fundamental, la percepcion de
los usuarios, este precepto se obtiene a través de la experiencia de los consumidores ante la
visualizacién que se ejecuta de los articulos en un determinado contexto.

La marca de un determinado producto se generaliza mediante el uso o complemento
de algunos materiales, este valor es aln subjetivo, en él se visualizan algunos criterios, que se
sitian en algunas normativas internacionales como la OCDE, en este predmbulo se considera

algunos elementos relacionados con los estandares de calidad sobre la marca. “En los
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métodos basados en el balance se trata de hallar el Valor de la empresa con la estimacion del
Valor de su Patrimonio, tomando en cuenta antecedentes como calidad, servicio y
productividad” (Peralta, 2021).

Imagen 19

Determinacion del valor de la marca
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Nota. El valor que serd determinado para el producto se ve influenciado por la notoriedad o
reconocimiento de la marca y la imagen que muestra a la poblacidn, Fuente (Cerutti, et al.,
2017).

El método mas frecuente en este tema incluye la suma de los costos o valores
individuales que se encuentran relacionados con los activos y pasivos de una marca. En este
contexto se utiliza el precio sobre la transaccion del mercado y las ofertas que infieren en este
preambulo, entre ellas:

e Lavaloracion de los ingresos.

e Financiamiento de las deudas.

e Valoracion del capital.
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Caracteristicas de una Buena Marca

El uso de las marcas surge desde la Segunda Guerra Mundial, el mundo toma otra
perspectiva alin mas en el aspecto econdmico, incursionado por los negocios, basicamente se
instaura una serie de elementos, entre ellas el uso de una representacion grafica sobre un
determinado producto, es decir se trabaja ante técnicas o procesos estandarizados.

Debe ser simple, sencilla, facil de entender, facil de leer y facil de pronunciar, asi sera
mas facil lograr una conexion y obtener mayor nimero de clientes” (Garcia et al., 2018).

Se refiere al disefio grafico de un producto en el cual se plasma practicamente el
nombre de la entidad que ofrece los servicios o el producto, mediante esta expresidn se
relaciona con la parte simbdlica o tangible de un determinado objeto.

La marca, se ha convertido en un fendmeno social que capta y genera impacto en el
consumidor mediante disefios estratégicos, como el uso adecuado de los colores, el disefio, se
aplican con la finalidad de buscar una comunicacion e integracion en el entorno social.

La originalidad tiene que ver con la forma en que se hace uso de cosas existentes para
crear cosas nuevas. Por supuesto que hay que ser muy creativo (no es de gratis el nombre de
la empresa...) para encontrar, descubrir o construir una marca original, que no suene a nadie
mas, que no sea genérica, que llame la atencion de sus publicos y sea memorable. (Garcia et
al., 2018)

Factores como la originalidad en cuanto a la presentacion, establecen algunos
conectores entre el cliente y la marca que desea obtener un espacio en el mercado, para ello
se prevé una serie de elementos que se conjugan con exactitud, responde a un fenémeno
social que ha causado relevo y persiste hasta el momento actual. Este concepto representa a
una propiedad en la cual se diferencia un producto de otro debido a los componentes que son
parte de las marcas, al aplicar los componentes necesarios, se genera un relevancia e interés

entre las marcas.
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Imagen 20

Caracteristicas de una buena marca

Nota. En la imagen se puede observar cuales son las caracteristicas que muestra una buena

marca determinando un buen manejo de marketing, logo y valores, fuente (Thinquery, 2018)
Para establecer una buena marca de determinado producto se necesita establecer un

proceso de planificacién para conocer el mercado y al consumidor, de esta manera, el grafico4

permite observar los elementos primordiales para la obtencion de una buena marca.
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Grafico 4

Elementos para crear una buena marca

\a 9

2

Nota. Los elementos que son tomados en cuenta para determinar el nivel de validez en la
creacion de una buena marca son: nombre, mercado y los valores empresariales.
Precio

El precio es la cantidad de dinero que permite la obtencion de un bien o servicio,
siendo la representacion del costo, mano de obra, y materia prima “Describe el monto pedido,
ofrecido o pagado por un bien o servicio. Debido a la capacidad financiera, las motivaciones
o intereses particulares de un determinado comprador o vendedor” (Socorro, 2017, p.3). El
precio mostrado por el ofertante por los bienes y servicios es la capacidad representada por el
esfuerzo realizado para obtener el producto ofrecido.
Plaza

La plaza es el espacio fisico donde se pretende comercializar el producto, para ello
debe cumplir ciertas exigencias siendo un espacio accesible para los clientes, por lo tanto, es
un “espacio, sitio o lugar donde se venden articulos; en otras palabras, la ubicacién del

producto en puntos de ventas propios o ajenos” (Fernandez, et.al, 2019, p.9). La plaza es el
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lugar donde el ofertante mostrard y vendera los productos y servicios ante las necesidades de
los consumidores.
Promocion

La promocidn es la labor para transferir la informacion realizada entre vendedor y
comprador, siendo factor influyente de las decisiones que seran tomadas “el precio tiene
como caracteristica principal el de la comunicacion con individuos, grupos u organizaciones,
sea el tipo que sea, con el fin la realizacion de intercambios mediante la informacion y
posterior persuasion para con los productos” (Fernandez, et.al, 2019, p.9). La promocion se
plantea el ideal de estimular la demanda e identificar clientes potenciales y conservar a los

clientes leales.
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Publicidad
La publicidad es el conjunto de estrategias para dar a conocer nuevos productos y
servicios a la comunidad manifestando una oportunidad en el mercado al producto de obtener
una creciente venta a lo largo del tiempo, de esta manera, “la informacidn publicitaria
muestra a la audiencia una(s) caracteristica(s) diferenciadora(s) de la mercancia que la vuelva
unica frente a la competencia y le dé al televidente una «razény» para comprarla”(Gonzalo,

et.al, 2017, p.4). La propagacion informativa del negocio informa a la audiencia de las

caracteristicas presentes de los productos ofrecidos, obteniendo como fin la adquisicién de

clientes potenciales.

Imagen 21
4p (plaza, precio, promocién y publicidad)
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Nota. En la imagen presentada se puede observar las 4p es decir (plaza, precio, producto y

promocion) y se menciona la principal funcion de cada una de sus partes, fuente

(CUHM,2020).
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Capitulo 111
Metodologia

Disefio Metodolédgico

La metodologia que tiene la investigacion con tema “Plan de marketing aplicable para
la empresa “IZZA SPORT” para un mayor posicionamiento en el mercado.”, es cuantitativa.

Segun Bencardino “La investigacion cuantitativa consiste en recolectar y analizar
datos numéricos. Este método es ideal para identificar tendencias y promedios, realizar
predicciones, comprobar relaciones y obtener resultados generales de poblaciones grandes”
(Bencardino, 2019).
Técnicas de Investigacion

Para el cumplimiento de los objetivos de la presente investigacion, se usara: la
encuesta, mediante el cual brindara una visién mas amplia y precisa de los datos para realizar
un “Plan de Marketing en la empresa I1ZZA SPORT.

Se lo realizara a una muestra previamente seleccionada, en base a la encuesta digital
en Google Drive.
Disefio Muestral
Poblacion

Se toma como poblacion objetiva a los habitantes del barrio que, segin el CNE en el
registro electoral a nivel parroquial para las elecciones seccionales del 2019, la parroquia de
La ecuatoriana esta conformada de 33203 mil personas distribuidas en 44 barrios, que forman

parte de la poblacion objetiva.
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Tabla 1

Poblacion objetiva

Parroquia Barrio Poblacién

La ecuatoriana La ecuatoriana 33203

Nota. La tabla observada muestra la poblacidn general de estudio ubicado en la parroquia La
Ecuatoriana, Elaborado por Paola Pilisa.
Muestra

Se realiza un disefio muestral denominado, M.A.S (Muestreo Aleatorio Simple),
usando la formula para una poblacion finita no mayor a 10.000 habitantes, con un nivel de
confianza del 95% y un error estimado de 18,48% elegida por afinidad propia para ajustar la

muestra.

N+Zz+xp=*q
n=
el (N—-1)+Zi+p+*gq

N = 33203 q = 0,50

Z=196 e = 0,0563

p=0,50

332U =19+ 0,505

" =10,0563)2+(33203—1) T+ 1,96+ 05+ 0,5

n =300

Diseiio de la Encuesta
Encuesta sobre Plan de Marketing Aplicable para la Empresa “Izza Sport” Para un
Mayor Posicionamiento en el Mercado

Los datos proporcionados son estrictamente confidenciales y seran utilizados
Gnicamente con fines estadisticos, de acuerdo con el Art. 21 de la Ley Estadistica. Proyecto

educativo.
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Art. 21.- Los datos individuales que se obtengan para efecto de estadistica y censos
son de caracter reservado; en consecuencia, no podran darse a conocer informaciones
individuales de ninguna especie, ni podran ser utilizados para otros fines como de tributacion
0 conscripcion, investigaciones judiciales y, en general, para cualquier objeto distinto del
propiamente estadistico o censal. Solo se dardn a conocer los resimenes numéricos, las
concentraciones globales, las totalizaciones y, en general, los datos personales.

Los resultados obtenidos son para fines académicos y de investigacidn. De ante mano
se agradece su colaboracién.

Datos del encuestado
1. Seleccione su género
Masculino

Femenino
LGTBIQ

Preferencias de compra

2. Al momento de comprar, ¢busca usted ropa de calidad y confortable?

Si

No

3. ¢Queé tipo de prenda deportiva acostumbra a comprar?

Capris
Faldas deportivas

Calentadores deportivos — Caballeros
Calentadores deportivos - Damas
4. ¢Cual es el tamafio de la prenda que por lo general compra?
Pequefio (S)
Mediano (M)

Grande (L)



Extragrande (XL)
5. De 1al 5siendo, 1 = No Muy Importante, 2 = Sin importancia, 3= Regular, 4 =
Importante, 5 = Muy Importante ;Qué aspectos busca a la hora de comprar ropa

deportiva?

Calificacion

Tema 1 2 3 4 5

Marca Renombrada

Comodidad al vestir

Modelo

Calidad - Resistencia

Moda actual

6. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por calentadores deportivos?
$20 - $25
$25-$ 30
$30 - $35

$35 0 més

7. ¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por Capris deportivos?
$7 - $8
$8 - $9
$9 - $10

$10 0 més
Anélisis de Mercado
8. ¢Por qué medio prefiere comprar prendas deportivas?
Redes Sociales
Catalogo en linea (Pag. Web)Tienda

Fisica

60
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9. ¢Cual cree usted que es el problema de las ventas bajas?

Falta de variedad
Producto de mala calidad
Atencion descortés
Otros
10. En variedad, ¢ qué productos nuevos cree usted que aumentarian las ventas?
Camisetas Deportivas
Pantalonetas deportivas

Medias y Zapatos deportivos

Publicidad
11. En publicidad, ¢qué tipo de publicidad usted cree que aumentarian las
ventas?

Afiches

Internet y sus derivados
Publicidad boca a boca
Publicidad en la prensa

Otros

12. En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy innovador. Considera usted
que publicitar mediante afiches es:

1
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13. En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy innovador. Considera usted
que publicitar mediante internet es:

1

14. En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy Innovador. Considera usted
que publicitar mediante prensa es:

1
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15. En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy Innovador. Considera usted
que publicitar mediante boca a boca es:

1

Gracias por su colaboracion
Analisis e Interpretacion de Resultados
Pregunta 1.- Seleccione su género
Tabla 2

Pregunta 1

Alternativas Frecuencia Porcentaje

Masculino 182 61%
Femenino 118 39%
LGTBIQ+ 0 0%

Total 300 100%




Nota. Pregunta 1 seleccione su género, Elaborado por Paola Pilisa.
Figura 1

Pregunta 1

Seleccione su género

B Masculino
= Femenino

u LGTBIO+

Nota. La presente figura muestra los datos por género del conjunto de individuos que
participaron en la encuesta.
Andlisis e Interpretacion

Del 100% de las personas encuestadas el 39% pertenecen al género femenino,
mientras que el 61% restante pertenecen al género masculino.

Del andlisis de datos obtenido se encuentra que 182 hombres y 118 mujeres
colaboraron para la elaboracion del plan de marketing de la empresa 1zza Sport.
Pregunta 2.- Al momento de comprar, ¢busca usted ropa de calidad y confortable?
Tabla 3

Pregunta 2

Alternativas  Frecuencia Porcentaje

Si 284 95%

No 16 5%

Total 300 100%
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Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.
Figura 2

Pregunta 2

Al momento de comprar, ;busca usted ropa
de calidad y confortable?

B S

M No

Nota. La figura muestra los datos obtenidos en la encuesta con el fin de saber la calidad de ropa
que busca los demandantes del producto.
Andlisis e Interpretacion

De las 300 personas encuestadas el 95% busca ropa de calidad y confortable a la hora
de comprar, mientras que el 5% no.

Del analisis de datos obtenido se encuentra que 284 personas se fijan en que su ropa
sea confortable y de calidad, mientras que los 16 restantes, no.
Pregunta 3.- ;Qué tipo de prenda deportiva acostumbra a comprar?
Tabla 4

Pregunta 3

Alternativas Frecuencia  Porcentaje

Capris 11 4%

Faldas deportivas 26 9%




66

Calentadores deportivos — Caballeros 163 54%
Calentadores deportivos — Damas 100 33%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.
Figura 3

Pregunta 3

Nota. La figura presenta los datos por preferencia de prendas de vestir observando cual es la
prenda con mayor aceptacion en el mercado.
Analisis e Interpretacidn

De las 100% de los individuos encuestados, el 4% acostumbra a comprar Capris, el9%
faldas deportivas, el 54% calentadores deportivos de caballeros y el 33% restante
calentadores deportivos de damas.

De los resultados obtenidos de la encuesta se concluye que 11 personas acostumbran a
comprar Capris, 26 compran faldas deportivas, 163 calentadores deportivos de caballeros y

100 calentadores deportivos de dama, siendo estos Gltimos los mas demandados.
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Pregunta 4.- ;Cual es el tamafo de la prenda que por lo general compra?

Tabla 5

Pregunta 4
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Pequefio (S) 47 16%
Mediano (M) 152 51%
Grande (L) 94 31%

Extragrande (XL) 7 2%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.
Figura 4

Pregunta 4

Nota. La figura representa cual es la talla 6ptima por los clientes de la empresa mostrando que

la talla mediana es la mas utilizada.
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Analisis e Interpretacién

Del 100% de las personas encuestadas el 51% compra prendas tamafio mediano, el
31% tamafio grande, 16% tamafio pequefio y el 2% tamafio extragrande.

De las 300 personas entrevistadas, se obtiene que 7 personas compran prendas de talla
extragrande, 94 talla grande, 152 talla mediana y 47 talla pequefia, por lo que se concluye que

ellos tamafios con mayor demanda son mediano y grande, respectivamente.
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Pregunta 5.-De 1 al 5 siendo, 1 = No Muy Importante, 2 = Sin importancia, 3= Regular, 4 = Importante, 5 = Muy Importante. ¢;Qué aspectos

busca a la hora de comprar ropa deportiva?

Tabla 6
Pregunta 5
Marca Renombrada ~ Comodidad al vestir Modelo Calidad-Resistencia Moda actual
Altemativas
Frecuencia ~ Porcentaje Frecuencia ~ Porcentaje Frecuencia Porcentaje Frecuencia ~ Porcentaje Frecuencia Porcentaje
irwp?o?t%e 91 30% 60  20% 53 18% 56 19% 40 13%
Sin importancia 0 30% 23 8% 49 16% 31 10% 67 22%
Regular 65 22% 43 14% 36 12% 19 6% 64 21%
Importante 27 9% 75 25% 80 27% 61 20% 46 15%
Muy importante 27 9% 99 33% 82 21% 133 44% 83 28%
Total 300 100% 300 100% 300 100% 300 100% 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola Pilisa.
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Figura 5

Pregunta 5

De 1 al 5 siendo, 1 =No Muy Importante, 2 = Sin
importancia, 3= Regular, 4 = Importante, 5 = Muy
Importante; Qué aspectos busca ala hora de comprar ropa
deportiva?

Marca Renombrada Comodidad al vestir Modelo Calidad encla Moda actual

B Mo muy importante B Sinimportancia W | Importante B Muy importante

Nota. La figura representa los datos presentes en la tabla 6 donde se menciona los aspectos
primordiales del cliente a la hora de comprar ropa deportiva.
Analisis e Interpretacién

Del total de encuestados, a la hora de comprar ropa deportiva toman en cuenta que la
marca tenga renombre de la siguiente manera, para 30% personas no es muy importante, 30%
ciudadanos lo consideran sin importancia, el 22% lo toman como regular, el 9% como
importante y 9% lo consideran muy importante.

Por otro lado, el aspecto de la comodidad al vestir la ropa deportiva, el 20% cree que
no es muy importante, el 8% opina que no tiene importancia, para el 14% es regular, el 25%
cree que es importante y el 33% restante lo toma como algo muy importante.

En cuanto al modelo el 18% de la poblacién encuestada cree que no es muy
importante, el 16% no le da importancia, el 12% lo toma como regular, el 27% piensa que es
muy importante, y el 27% opina que es muy importante.

En el aspecto de calidad-resistencia el 19% no lo considera muy importante, el 10%no

le ve importancia, el 6% considera que su importancia es regular, el 20% cree que es
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importante y el 44% lo clasifica como algo muy importante.

Por altimo, en el aspecto de moda actual, no es muy importante para el 13% de las
personas encuestadas, el 22% no la considera importante, el 21% cree que su importancia es
regula, el 15% califica este aspecto como algo importante y el 28% restante cree que este
aspecto es muy importante a la hora de comprar.

Para la mayoria de los encuestados aspectos como la comodidad de vestir, el modelo,
la calidad-resistencia y la moda son tiene una importancia considerable a la hora de comprar,
sin embargo, el renombre de la marca no tiene mucha importancia cuando el cliente busca
una prenda de vestir.

Pregunta 6.- ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por calentadores deportivos?

Tabla 7
Pregunta 6
Alternativas Frecuencia Porcentaje
$20 - $25 144 48%
$25 - $30 88 29%
$30 - $35 41 14%
$35 0 mas 27 9%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.

Figura 6
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Pregunta 6

& Qué precio estaria dispuesto a pagar por
calentadores deportivos?

m$20- 525

W 525-530

m$30-535
$35 0o mas

Nota. La figura representa los precios de aceptacion o el capital aceptable por los calentadores
deportivos.
Andlisis e Interpretacion

Del 100% de los individuos encuestados, el 48% pagaria entre $20 y $25 por
calentadores deportivos, el 29% pagaria entre $25 y $30, el 14% entre $30 y $35 y el 9%
sobrante méas de $35 ddlares.

De los resultados obtenidos, tenemos que 144 personas estarian dispuestas a pagar
entre $20 y $25 ddlares, 88 personas pagarian entre $25 y $30, 41 entre $30 y $35 y 27
estarian dispuestas a pagar mas de $35 por un calentador deportivo, por lo que se concluyeque

el precio si influye en la demanda de los calentadores deportivos.

Pregunta 7.- ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por Capris deportivos?



Tabla 8

Pregunta 7

Alternativas Frecuencia Porcentaje
$7 - $8 88 29%
$8 - $9 86 29%
$9 - $10 72 24%

$10 0 més 54 18%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.
Figura 7

Pregunta 7
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Nota. La figura representa los precios de aceptacién por los clientes en la compra de Capris

deportivos.

Anélisis e Interpretacidn
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Del 100% de los encuestados, el 29% estaria dispuesto a pagar entre $8 y $9 délares,el
29% pagaria entre $7 y $8, el 24% pagaria entre $9 y $10, mientras que el 18% restante
estaria dispuesto a pagar $10 o mas por Capris deportivos.

De los resultados obtenidos podemos ver que la demanda varia de acuerdo con el
precio, puesto que, de las 300 personas encuestadas, solo 88 personas pagarian entre $7 y $8,
86 estarian dispuestas a pagar entre $8 y $9; sin embargo, la demanda baja a medida que
aumenta el precio, puesto que solo 72 personas pagarian entre $9 y $10 ddlares y 54 pagarian
$10 0 més dolares por un Capris deportivo.

Pregunta 8.- ¢{Por qué medio prefiere comprar prendas deportivas?

Tabla 9
Pregunta 8
Alternativas Frecuencia  Porcentaje
Redes Sociales 68 23%
Catélogo en linea (Pag Web) 36 12%
Tienda Fisica 196 65%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.

Figura 8



75

Pregunta 8

Nota. La figura presenta las preferencias de los clientes por las distintas prendas deportivas.
Analisis e Interpretacién

Del 100% de los encuestados el 65% prefiere comprar en tienda fisica, el 23%
prefiere hacer la compra por medio de redes sociales y solo el 12% prefiere comprar por
medio de un catalogo digital en la pagina web de la empresa.

Los resultados obtenidos, arrojan que de las 300 personas que participaron en la
encuesta 196 prefieren comprar en tienda fisica, 68 por medio de las redes sociales y solo 36
prefieren comprar por medio de un catalogo en linea que se encontraria en la pagina web de
la empresa; esto puede ser debido a que la gente se siente mas comoda palpando y

probandose la prenda de vestir que va a comprar.

Pregunta 9.- ¢ Cual cree usted que es el problema de las ventas bajas?
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Tabla 10
Pregunta 9
Alternativas Frecuencia Porcentaje
Falta de variedad 121 40%
Producto de mala calidad 117 39%
Atencion descortés 62 21%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.
Figura 9

Pregunta 9

. Cuil cree usted que es el problema de las ventas
bajas?

W Falta de variedad
H Producto de mala calidad

M Atencidn descortés

Nota. La figura pretende analizar cudl es el principal problema que genera la disminucién en

las ventas.

Analisis e Interpretacién
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De acuerdo con la opinion de los encuestados, el 40% opina que las ventas bajas son
consecuencia de la mala calidad del producto, el 39% cree que se debe a la falta de variedad y
el 62% a la atencion descortés por parte del personal de ventas.

Los resultados obtenidos, nos arrojan que, segln la opinién de los encuestados, la
causa de la disminucidn en los niveles de venta se debe a la falta de variedad de un productoo
la mala calidad de este; también influye la atencién que el cliente recibe por parte del
personal de ventas.

Pregunta 10.- En variedad, ¢qué productos nuevos cree usted que aumentarian las ventas?
Tabla 11

Pregunta 11

Alternativas Frecuencia  Porcentaje
Camisetas Deportivas 128 43%
Pantalones deportivos 89 30%

Medias y zapatos deportivos 83 28%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.

Figura 10
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Pregunta 10

En variedad, ;qué productos nuevos cree usted que
aumentarian las ventas?

M Camisetas Deportivas

B Pantalones deportivos

m Medias y zapatos
deportivos

Nota. La figura desea captar un nuevo producto que permita el incremento en las ventas de la
empresa.
Anélisis e Interpretacién

Del 100% de los encuestados, el 43% cree que las camisetas deportivas aumentarian
las ventas, el 30% cree que los pantalones deportivos y el 28% restante cree que las media y
zapatos deportivos aumentarian las ventas.

De los individuos encuestados 128 creen que la prenda de vestir que aumentaria las
ventas son las camisetas deportivas, 89 creen que eso causarian los pantalones deportivos y 83
opinan que las medias y zapatos deportivos contribuirian al aumento de la demanda parala
empresa, tomando en cuenta la variedad del producto.

Pregunta 11.- En publicidad, ;qué tipo de publicidad usted cree que aumentarian las ventas.

Tabla 12

Pregunta 11

Alternativas Frecuencia Porcentaje




Afiches 18 6%
Internet y sus derivados 235 78%
Publicidad boca a boca 27 9%
Publicidad en la prensa 20 7%

Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.
Figura 11

Pregunta 11

En publicidad, ;qué tipo de publicidad usted cree que

aumentarian las ventas?

B Afiches
B Internet y sus derivados
® Publicidad boca a boca

¥ Publicidad en la prensa

79

Nota. La figura representa lo datos obtenidos en la pregunta 11 donde se desea analizar el

medio que puede generar un incremento en las ventas de la empresa.

Analisis e Interpretacidon

Del 100% de los encuestados, el 78% cree que las ventas aumentarian si se usa

publicidad por internet y sus derivados, el 9% si se utiliza publicidad boca a boca, el 7% por
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medio de la publicidad en la prensa y solo el 6% cree que subirian si se usa afiches.

De las 300 personas encuestadas, 235 opinan que la publicidad por internet y sus
derivados contribuiria en el aumento de ventas, 27 cree la publicidad boca a boca favoreceria
en las ventas, 20 cree que eso haria la publicidad en la prensa y 18 que eso pasaria si se
reparten afiches publicitarios; estos resultados, pueden ser causa del alcance que tiene el
internet, dado que casi todas las personas lo usan.

Pregunta 12.- En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
Medianamente Innovador, 4 = Innovadory 5 = Muy innovador. Considera usted que publicitar
mediante afiches es:

Tabla 13

Pregunta 12

Alternativas Frecuencia  Porcentaje

1 21 7%
2 34 11%
3 107 36%
4 60 20%
5 78 26%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.

Figura 12
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Pregunta 12

En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 =
Poco innovador, 3 = Medianamente Innovador, 4 =
Innovador y 5 = Muy innovador. Considera usted

que publicitar mediante afiches es:
36%
107

M Alternativas

Nota. La figura muestra las respuestas obtenidas en la aplicacion de la encuesta con respecto
al manejo de la publicidad mediante afiches para dar a conocer la empresa.
Andlisis e Interpretacion

Del 100% de los individuos encuestados, la publicidad mediante afiches es
considerada como nada innovador por el 7%, poco innovador por el 11%, medianamente
innovador por el 36%, innovador por el 20% vy el 26% piensa que es muy innovador.

Los resultados obtenidos arrojan que 21 personas consideran al afiche publicitario
como nada innovador, 34 creen que es poco innovador, 107 opinan que es medianamente
innovador, 60 lo califican como innovador y 78 personas lo ven como algo muy innovador,

por lo que si es favorable utilizar los afiches para publicitar 1zza Sport.

Pregunta 13.- En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
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Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy innovador. Considera usted que publicitar

mediante internet es:

Tabla 14

Pregunta 13

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 0 0%
2 4 1%
3 43 14%
4 80 27%
5 173 58%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.
Figura 13

Pregunta 13

En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2

= Poco innovador, 3 = Medianamente
Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy
innovador. Considera usted que publicitar
mediante internet es: 58%

173

o/
2/ 0

14% 80
43 =

E

MW Alternativas

Nota. La figura muestra los datos estadisticos presentes en la tabla referente a la pregunta de

consistencia publicitaria mediante el internet.
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Del total de personas encuestadas, el 1% cree que publicitar por internet es poco

innovador, el 14% opina que es medianamente innovador, el 27% dice que es muy innovador

y el 58% lo ve como algo muy innovador.

Los resultados obtenidos indican que 4 personas creen que la publicidad por internet

es poco innovadora, 43 la consideran medianamente innovadora, 80 dicen que es innovadoray

173 opinan que es muy innovadora, a lo mejor porque actualmente el marketing digital tiene

mayor efectividad que otros tipos de publicidad.

Pregunta 14.- En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =

Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy Innovador. Considera usted que

publicitar mediante prensa es:
Tabla 15

Pregunta 14

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 13 4%
2 22 7%
3 90 30%
4 95 32%
5 80 27%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola

Pilisa.

Figura 14
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Pregunta 14

En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 =
Poco innovador, 3 = Medianamente Innovador, 4
= [nnovador y 5 = Muy Innovador. Considera
usted que publicitar mediante prensa es:

W Alternativas

Nota. La presente figura muestra los datos obtenidos en la encuesta donde se desea analizar la
viabilidad de publicitar mediante la prensa.
Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados el 4% cree que publicitar mediante la prensa es poco
innovador, el 7% opina que es poco innovador, el 30% lo considera como medianamente
innovador, el 32% lo clasifica como innovador y el 27% considera este tipo de publicidad
como muy innovadora.

Para 265 de las 300 personas encuestadas la publicidad mediante prensa se encuentra
en un rango de calificacidn entre medianamente innovador y muy innovador. Por lo que la
publicidad en prensa, también se puede incluir como herramienta en el plan de marketing

para la empresa Issa Sport.

Pregunta 15.- En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2 = Poco innovador, 3 =
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Medianamente Innovador, 4 = Innovador y 5 = Muy Innovador. Considera usted que
publicitar mediante boca a boca es:
Tabla 16

Pregunta 15

Alternativas Frecuencia Porcentaje
1 9 3%
2 33 11%
3 104 35%
4 83 28%
5 71 24%
Total 300 100%

Nota. La tabla presenta los datos obtenidos mediante el IBM SPSS, Elaborado por Paola
Pilisa.
Figura 15

Pregunta 15

En publicidad siendo, 1 = Nada innovador, 2
= Poco innovador, 3 = Medianamente

Innovador, 4 = Innovador y S = Muy
Innovador. Considera usted que publicitar
mediante boca a boca es:

11%

W Alternativas

Nota. La presente figura muestra los valores porcentuales y de frecuencia con respecto a la

innovacion publicitaria
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Analisis e Interpretacién

Del total de individuos que participaron en la encuesta se observa que el 3% opina
que la publicidad boca a boca no es nada innovador, el 11% cree que es poco innovador, el
35% los considera medianamente innovador, el 28% lo califica como innovador, el 24%
restante lo ve como algo muy innovador.

De las 300 personas encuestadas, 258 califican a la publicidad mediante boca a boca
como algo medianamente innovador, innovador o muy innovador. Por lo que si es factible
aplicar la publicidad mediante boca a boca como parte del plan de marketing de la empresa
Izza Sport.

Ficha de Entrevista
Entrevista sobre "Plan de Marketing Aplicable para la Empresa “lzza Sport™ Para un Mayor
Posicionamiento en el Mercado.”
Los resultados obtenidos son para fines académicos y de investigacion. De ante mano se
agradece su colaboracion.
Datos del Entrevistado

Apellidos y Nombres:
Nombre de la empresa:
Ocupacion:

1. ¢Enel Primer Trimestre del afio 2022 existio una baja en el mercado? ;Como actuo

ante esta problematica?

2. ¢Cual cree usted que son los factores que disminuyen las ventas del producto?

3. Mensualmente, (Cudl es el ingreso generado para la empresa?
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4. ¢Segun los ingresos qué tipo de prenda deportiva se vende mas?

5. ¢Cudl es el precio de la prenda deportiva mayormente vendida?

6. ¢Qué tipo de publicidad utiliza con frecuencia? ;Por qué la recomienda?

7. ¢Cudl es el valor aproximado de inversion en publicidad mensualmente?

8. ¢Cudl esla probabilidad de cambiar la locacién de su negocio?

9. ¢Cree usted que su local tiene facil accesibilidad?

Entrevista sobre "PLAN DE MARKETING APLICABLE PARA LA EMPRESA "IZZA

SPORT" PARA UN MAYOR POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO."

Los resultados obtenidos son para fines académicos y de investigacién. De ante mano se

agradece su colaboracion.

Datos del entrevistado
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Apellidos y Nombres: Silvia Guadalupe Pilisa lza
Nombre de la empresa: IZZA"SPORT"
Ocupacion: Gerente Propietario
Ofertante
1. ¢Enel Primer Trimestre del afio 2022 existié una baja en el mercado? ; Como
actuo ante esta problematica?
Si, se procedié a realizar promociones y otorgar descuentos en grandes pedidos,
por lo tanto, para el manejo de problemaéticas en el decreciente capital de ingreso por
ventas es necesario aplicar un plan de promocion para incentivar a un equilibrio de
oferta y demanda.
2. ¢Cual cree usted que son los factores que disminuyen las ventas del producto?
El factor mas grande es la competencia, ya que ofrecen precios bajos replicando
modelos de las prendas de vestir, pero de menor calidad, por lo tanto, el factor critico
en la reduccion de ventas es la creciente competencia en el mercado con productos de
baja calidad y menores precios.
3. Mensualmente, ¢Cudl es el ingreso generado para la empresa?
El ingreso que se genera en la empresa va de $3,000 a $3,500 d6lares americanos, por
lo tanto, el ingreso mensual para la empresa se muestra eficiente.
4. ¢;Segun los ingresos qué tipo de prenda deportiva se vende mas?
El tipo de prenda deportiva que genera méas ventas es el terno deportivo, por lo tanto,
la prenda que se muestra eficiente para la venta en el mercado es el terno deportivo

catalogado como principal factor de ingresé para la empresa.

5. ¢Cual es el precio de la prenda deportiva mayormente vendida?
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El valor de la prenda que genera mas ventas es de $18 ddlares si compran al por
mayor y $25 do6lares por cada unidad, por lo tanto, el precio al consumidor se muestra
eficiente tanto para las ganancias de la empresa como para el cliente.

¢ Qué tipo de publicidad utiliza con frecuencia? ¢Por qué la recomienda?

El tipo de publicidad utilizada es mediante las redes sociales, es recomendable por la
tecnologia que permite mas visualizacion de personas y la tienda fisica donde puede
adquirir el producto a la eleccion, por lo tanto, el marketing digital o publicidad
mediante redes sociales es recomendable debido a su facilidad de atraer clientes
potenciales por una inversién minima permitiendo generar mas ingresos para la
empresa.

¢ Cudl es el valor aproximado de inversion en publicidad mensualmente?

Un aproximado de $100 por aplicacion de publicidad pagada.

¢ Cual es la probabilidad de cambiar la locacién de su negocio?

Por el momento no tenemos planeado movilizarnos a otro lado, ya que contamos con
clientes frecuentes, por lo tanto, la plaza del negocio se muestra concurrente.

¢ Cree usted que su local tiene facil accesibilidad?

Si, porque se encuentra en un lugar de libre movilidad y fécil acceso.

Capitulo 111
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Propuesta
Anadlisis Situacional PESTEL
Analisis de los Factores del Macro Ambiente
Se realiza el anélisis de los principales factores que influyen o se relacion con el
entorno y como afecta directa o indirectamente al mercado de la investigacidn realizada, de
esta manera, los factores principales influyentes son:
e Politico - Legal

Econémico

Social

Tecnoldgico

Ecologico

El anélisis de los factores del macro ambiente se realiza con el fin de evidenciar la
situacién actual del pais, y el efecto que podria generar en la empresa.
Factores Politicos

La inestabilidad politica es un factor necesario de analizar de acuerdo con la situacion
actual del pais en el cual se menciona:

Cambios en medidas arancelarias: Los cambios realizados en las politicas arancelarias
ayudan al desarrollo de la competitividad de los sectores productivos, de estamanera, el
Comité De Comercio Exterior determino:

Diferir temporalmente a 0% la tarifa Ad-valorem para la importacién de algodén sin
cardar ni peinar clasificado en las subpartidas arancelarias 5201.00.20.00 y 5201.00.30.00,
para un contingente anual de 6.700 TM para el afio 2021, 7.035 TM para el afio 2022 y 8.330
TM para el afio 2023, para las empresas afiliadas a la Asociacion de Industriales Textiles del
Ecuador y 648 TM para los no afiliados a dicho gremio por cada afio (2021,2022,2023)”(p.3).

EI COMEX (Comité De Comercio Exterior) con la implementacidn de la politica para
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diferir a 0% la tarifa para importacion de algodén permite un incremento en la produccién
nacional permitiendo que la tela sea elaborada en el pais manteniendo un precio menor y una
mejor calidad que la competencia en el extranjero.

Factores Econémicos

El sector textil es considerado una de las principales industrias del pais, sector que aporta un

7% al PIB manufacturero nacional, ademas el sector textil es el segundo generadorde plaza de

empleos.
Imagen 22

Exportacion por producto

Exportaciones por Producto
Participacidn promedio 2000-2010

Petrdleo crudo y gas matural - | 37.2%

Bamann, café y cacao

Carres y pestado elaborado

Compras directas

Otros productos agricolas

Productos alimenticics diversos

Productos de refinacion del petrdieo
Transporte

Magquinana, equipo y material de transporte
Productos guimicos, plastioos y de cautho
Textlles, prendas de vestir y productos de coero
Prod. Minerakes basicos, metalicos y no metalicos
O1ros servidos

Madera

Otros productos manufacturados

Productos de lacazay de la pesca

Cerealesy panaderia

Papel & impremas

Azucar

Productos Sikicolas

Bebidas

Nota. La imagen observada muestra el porcentaje de participacion promedio por producto en

el transcurso del 2000-2010.

Imagen 23
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Exportaciones por producto

Exportaciones Por Producto
Participacion afio 2021

Otros 34%
Manufacturas de textiles
Sombreros
anufacturas de metales (4)

imicos y fArmacos

Nota. La imagen observada muestra el porcentaje de participacién por producto en el afio
2021, basado en los datos obtenidos del BCE (Banco Central Del Ecuador)

Las exportaciones de productos del Ecuador en el afio 2021 fueron significativas y se
pudo observar que la manufactura de textiles crecié a un 2% mostrdndose en comparacion
con el rango de 2001 a 2010 un crecimiento de 0,8%.

Analisis del PIB
Imagen 24

PIB nominal anual

PIB Anual

~3.80%
2.40%

20

) .30%
0.10% 0.00%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

1.20%

Nota. La imagen representa el PIB Anual histérico a partir del 2010 hasta el 2021 basado en
el informe emitido por el BCE 2021.

Imagen 25
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PIB Per capita

PIB PER CAPITA

18.10%

Nota. EI PIB Per capita representa el crecimiento del pais por la cantidad de habitantes
existentes, por lo tanto, la imagen es una representacién histdrica del crecimiento que se ha
obtenido, por lo tanto, para el afio 2018 se muestra mayor crecimiento valor-habitante en el
Ecuador.

Imagen 26
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Nota. La imagen observada muestra el valor trimestral del PIB (Producto Interno Bruto) desde
el 2018 hasta 2021.

El grafico observado del PIB trimestral del Ecuador muestra al periodo inicial de la
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pandemia por COVID-19 como factor en la disminucion en el valor obtenido y un punto
maximo de aprovechamiento en el segundo trimestre del 2021 obteniendo un valor
significativo de 17.298.695.

Imagen 27

Analisis CEPAL 2020
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Nota. En la tabla se aprecia un estudio comparativo del PIB de América Latina en el cual se
aprecia el crecimiento del PIB entre los afios 2020-2021, fuente: CEPAL, diciembre 2022
(Balance Preliminar de las Economias de América Latina y el Caribe 2022).

El Ecuador para el afio 2021 tuvo un incremento en el desarrollo econémico
mostrando un valor de 4.2% de crecimiento anual, mientras que, el valor total para América
Latina y el Caribe aumento en un 6.6%.

Tasa de Desempleo

Imagen 28
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Empleo en el Ecuador 2021

NEmpleo Adecuade M Subemplec W Otro emples noplenc © Empleo no remunerada B Empleo ne clasificada

201E 2019

2021

Nota. En la imagen se puede observar los porcentajes correspondiente a la evolucion de la tasa
de empleo desde el 2018 hasta el 2021, donde se evidenci6 un crecimiento entre el 2020 y 2021
en empleo adecuado con un 4.6%, sin embargo, estos indicadores resaltan el deterioro de los
indicadores de empleo en el Ecuador.

Imagen 29

Evolucion del empleo por sectores
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Nota. De acuerdo con el informe emitido por el BCE la evolucion del empleo evidencia
problemas y debilidades en el mercado laboral observando un valor aproximado de 45% para

el empleo formal y un valor cercano del 50% para los empleos informales

Imagen 30
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El desempleo en el Ecuador 2021
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Nota. EI desempleo en el Ecuador dentro del afio 2021

En el afio 2021 de acuerdo con los valores obtenidos por el reporte emitido por parte
del BCE (Banco Central Del Ecuador) muestra los valores personas en desempleo donde el
mes de mayo obtuvo la clispide de desempleo en el Ecuador obteniendo un valor significativo
de 475.964.
Imagen 31

Riesgos Pais

0 +— T T T T — T — T
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 121314151617 1819 2021 22 23 24 252 27 28 29 30 3

~4- Riesgo Pais enero 2021 -~ Riesgo Pais febrero 2021 .- Riesgo Pais marzo 2021

Nota. El informe emitido por el BCE menciona “Para el primero de enero de 2021 Ecuador
registré un Riesgo Pais de 1.062 puntos, experimentando en el mes mencionado un crecimiento

promedio diario de 0,6%” (p.4).
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De esta manera, se puede mencionar que a mediados del 2021 el riesgo pais decrecia
debido a que en el mes de abril de obtuvo una disminucion de 345 puntos, obteniendo un
valor de 824 puntos.

Factor Social

El contrabando de textiles es un método de comercio ilegal presente en el Ecuador y
el mundo y se muestra como una problematica importante a estudiar debido a que se presenta
como una via comoda para traer mercancias al pais hasta el 2010. El ingreso por contrabando
de textiles segun un estudio realizado por la AITE (Asociacidn de Industrias Textiles del
Ecuador):

Se estimaba que el contrabando textil se sitda entre 150 y 200 millones de délares al
afio, considerando lo que es contrabando técnico (defraudacion aduanera) y los productos
introducidos ilegalmente por las fronteras con Perd y Colombia. Otras modalidades utilizadas
con frecuencia son la falsa clasificacion arancelaria y de origen, y el ingreso de productos
como equipaje de viajero ya sea por aeropuertos internacionales o por las mismas fronteras”

La produccion de textiles es un area importante en la economia del pais, por lo tanto,
se estima la estabilizacion de normativas y control en frontera para la erradicacion del
contrabando de textiles y sus confecciones, de esta manera, el estudio realizado esta
planteado con el fin de aprovechar de un sector tan importante como el de manufactura en el

area de textiles.

Factor Tecnoldgico
El factor tecnologico es importante de llevarlo a estudio debido a sus constantes
actualizaciones incide con la mejora en la produccion, la tecnologia genera oportunidades en

la industria textil obteniendo prendas de vestir de mejor calidad.



98

Matriz de Analisis PESTEL
Tabla 17

Analisis Respecto al Factor Econdmico

N © Indicadores 55 rtunidades Amenazas Nivel de impacto
Econdmicos
Nulo Bajo Medio Alto
1 PIB X X
2 Tasa de X X
desempleo
3 Inflacién X X
4 Ingresos X X
Familiares
5 Tasas de X X
interés
6 Riesgo Pais X X

Nota. La tabla muestra un andlisis del macro ambiente econémico y el nivel de incidencia en
el sector textil.

De acuerdo con los datos obtenidos en el analisis PESTEL se puede observar que el
nivel de impacto macroeconémico es alto, sin embargo, es considerado una oportunidad para
el sector textil, en el factor social es considerado una oportunidad siendo fundamental en la
rentabilidad de las empresas textiles. Los factores politico-legal son oportunidades debido a
la toma de decisiones oportuna por el gobierno estableciendo normativas para incentivar a la
produccién nacional.

La tecnologia como factor es considerado una oportunidad a pesar de no encontrarse
en un desarrollo pleno en el Ecuador ya esta siendo implementado en las empresas textiles

incentivando a generar mayor produccién, por lo tanto, el analisis PESTEL para esta
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investigacidn ha mostrado un resultado favorable debido a la constante observacion de
oportunidades por cada factor estudiado.
Las 5 Fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es una herramienta la cual se caracteriza por medir y analizar
las caracteristicas de la empresa permitiendo establecer estrategias que potencien las
oportunidades y fortalezas y disminuyan el rango de las amenazas y debilidades observadas,
de esta manera, segun (Salinas y burgas, 2019):

“considera que hay cinco fuerzas que moldean la competencia en un sector,
dependiendo su configuracidn, segln sea el sector en particular: amenaza de nuevos
ingresantes, poder de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los
compradores, amenaza de productos sustitutos e intensidad de la rivalidad entre los
competidores” (p.7).

Figura 16

Las 5 fuerzas de Porter

Amenaza de

productos
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Nota. La figura muestra las 5 fuerzas de Porter mismo que es planteado para determinar el

nivel de competencia de un sector o industria para establecer nuevas estrategias.

A continuacidn, analizaremos cada una de las fuerzas de Porter y las aplicaremos con
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respecto al sector textil
Poder de Negociacion de los Clientes

El valor del poder que puede obtener el cliente se basa en la fuerza que consigue para
disminuir los precios, exigiendo mayor calidad o servicio generando rifias entre los ofertantes
del mismo mercado ocasionando dafios en el sector econémico al que pertenece, de esta
manera, se aplica a la industria textil donde se tiene que:

e Elcliente tiene un bajo nivel de poder

e Cambios constantes en la demanda del producto
Poder de Negociacion con Proveedores

Las empresas dependen de distintos gremios de proveedores para la adquisicion de
insumos, por lo tanto, un gremio de proveedores es poderoso cuando se presenta casos de
cuasi monopolios, los proveedores manejan mas de un mercado significando que el sector no
es indispensable para la economia del proveedor y al mantener fuertes recursos estableciendo
sus condiciones de precio o mercadeo, de esta manera, al aplicar a la industria textil seobtiene
que:

e Los productos son almacenables pero el cambio de moda es un factor

desfavorable, por tanto, el poder de negociacidn es bajo.

e Toma de decisiones en funcién del disefio y comercializacidn.
Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos competidores es un indicador de la dificultad de ingresar a un
mercado debido a que todos los competidores desean tener el mismo porcentaje de aceptacidn
en el mercado, de esta manera, al ser aplicado al sector textil se menciona:

e Las barreras de salida son pocas, pero crecientes en produccién

e Lallegada de marcas internacionales que ofrecen mismos productos a un

menorprecio
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Amenaza de Entrada de Productos Sustitutos

El sector o mercado se ve amenazado al existir productos sustitutos potenciales a un

menor precio reduciendo los margenes de utilidad de la empresa, de esta manera, al ser

aplicado a la industria textil se obtiene que:

e En el sector textil no se encuentra productos sustitutos tomando en cuentacomo

Unica funcion la de vestir.

Rivalidad Entre Competidores

La rivalidad entre los competidores se manifiesta de muchas formas siendo los

principales entre precio, calidad, presentacion, publicidad, de esta manera, al ser aplicado al

sector textil se menciona:

e Elcambio de proveedores permite al ofertante disminuir el precio y aumentarla

calidad.

e El producto por cambios de moda genera un estimulo por disminuir los precios

e El nivel de inversidn generado al Marketing o publicidad permite atraer mayor

nivel de clientela.

Matriz FODA

Tabla 18

Matriz FODA

Fortalezas

Oportunidades

La empresa realiza los productosofertados
con telas de poliéster presentando buena
calidad en losproductos.

En la actualidad los tratados de libre
comercio en el sector textil permiten
importar materia prima a un menor costo.

La empresa cuenta con ideas innovadoras
en los disefios de calentadores

La tecnologia es un factor que permite
incrementar el alcance publicitario a una
mayor cantidad de demandantes.
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El cambio constante por la moda permiteal

mercado textil aportar con nuevas ideas e

incrementar precios por el nuevoproducto

aprovechando el tiempo de auge social por
la moda.

El personal tiene la preparacién necesaria
para dar a conocer las propiedades del
producto yofrecer una atencién al cliente
eficiente.

La empresa consigue la materia prima y . .
. . ) El verano es el tiempo de prosperidad para
fabrica sus propias telas estableciendo

mayor calidad en la Produccion de textiles.
La empresa cuenta con un local rentable y
conocido a diferencia de la competencia
promoviendo la rentabilidad interna.
La empresa cuenta con costos de
produccidn bajos a diferencia de la
competencia.

la ropa deportiva.

La empresa cuenta con una amplia gama
de productos para ofrecer a diferencia de
la competencia.

Debilidades Amenazas
El cambio de moda disminuye la demanda
La empresa es un local pequefio por ello, de un producto dejando a la empresa con
estd comprendido de poco personal. productos sobrantes que deben ser

menorado el precio de venta.

En la actualidad el contrabando de textiles
ha tenido un mayor crecimiento generando
una disminucion en las ventaspor la venta
ambulatoria de los mismos productos a
menor precio.

La empresa no mantiene uncontrol de
mercaderia(lnventario).

El mercado al ser un sistema de ingresos
seguro ha creado un mayor crecimiento de
ofertantes.

La empresa no establece una
planificacién de trabajo, generando una
disminucion en laproduccidn y control.

En la temporada de invierno la clientela
busca chompas o ropa abrigada.

Nota. La matriz observada es el FODA obtenido en la empresa “IZZA SPORT” evidenciando
cada punto de vista de la empresa dentro del sector textil.

Analisis FODA

Para el analisis valorativo del FODA, el plan estratégico de la empresa “I1ZZA

SPORT” pondera cada uno de los puntos tratados con el fin de medir la incidencia, impacto o
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relevancia de los puntos detallados dentro de la situacién interna y externa de la institucién de
la siguiente forma:
Tabla 19

Anélisis FODA

Descripcion Valor

Ninguna 0
Baja 1
Regular 2
Media 3
Alta 4
Muy Alta 5

Nota. La tabla observada muestra la escala en la cual se califica la matriz FODA a razén de
los datos obtenidos.

Analisis Interno y Externo del FODA

Tabla 20

Ponderacién del FODA Interna

INTERNAS Calificacion

Peso Calificacién ponderada

Oportunidades

1. Productos 12% 5 0,61
2- Disefios 10% 4 0,39
3. Personal Capacitado 12% 5 0,61

4. Produccién de textiles 10% 4 0,39
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5. Rentabilidad 10% 4 0,39
6. Costos 10% 4 0,39
7. Diversidad de Productos 12% 4 0,61
Total 50% 31 3,39
INTERNAS

Peso Calificacion Calificacion

Debilidades ponderada
1. Escaso personal 7% 3 0,22
2. Control de mercaderia (Inventario) 7% 3 0,22
3. Planificacion 10% 4 0,39
Total 50% 10 0,83

Nota. En la tabla se puede observar la ponderacion asignada al analisis interno de la empresa
“IZZA SPORT”.

Analisis

El analisis interno ha resaltado que las fortalezas son méas representativas que lasdebilidades
por lo que son lo suficientemente capaces de afrontarlas.

Tabla 21

Ponderacién FODA externo

Externas Calificacién

Peso Calificacion ponderada

Oportunidades

1. Tratados de libre comercio 0,10 3 0,31

2- Avance tecnolégico 0,10 3 0,31

3. Interés social por la moda 0,10 3 0,31
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4. Cambio climéatico 0,10 2 0,31
Total 0,50 11 1,07
Externas
Peso Calificacién Calificacion
AMENAZAS ponderada
1. Disminucion en la demanda debido
0,14 4 0,55
al cambiode moda en la sociedad
2. Contrabando de textiles y alza de
0,17 5 0,86
precios
3. Crecimiento de la competencia 0,17 5 0,86
4. Temporada de Invierno 0,14 4 0,55
Total 0,5 18 2,83

Nota. En la tabla se puede observar la ponderacién asignada al analisis externo de la empresa

“1ZZA SPORT”.

Analisis

El analisis externo ha resaltado que las amenazas son mas representativas que las

oportunidades, por lo tanto, se debe resaltar estrategias que permitan generar un creciente

nivel de oportunidades en el mercado.
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Estrategias para el Producto
La estrategia planteada con respecto al producto: se desea incrementar los niveles de
produccién y calidad ingresando disefios con mayor aceptacion mediante la aplicacién Canva
y acoplado a la moda actual.
Imagen 32

Producto: Disefio

Nota. La imagen presenta algunos de los modelos deportivos para mujer que se realiza en la
empresa IZZA Sport.

La estrategia trata de adaptar los gustos actualizados de los demandantes y
presentarles el modelo mediante un modelaje en Canva permitiendo adaptar y cambiar
detalles que se presenten, de esta manera, una vez disefiado se aplica el sublimado mediantela
impresion del modelo con la finalidad de incrementar los niveles de demandantes de la ropa
deportiva en la empresa.

La estrategia para la promocién de las prendas deportivas, se plantea realizar un
sorteo de la prenda mas vendida con la finalidad de atraer mas visitas a la pagina dando a
conocer el catdlogo y diferentes modelos de prendas de vestir creados en la empresa.

Imagen 33
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Estrategia de Promocidn: Sorteo

Gxramn
soxrteo

Solo por hoy mediante
nuestras redes sociales
sortearemos un
calentador personalizado

0@

Nota. La imagen muestra una imagen publicitaria del sorteo que se plantea realizar con el fin
de atraer una mayor cantidad de clientela.

El sorteo como estrategia para dar a conocer los productos que se realizan en 1ZZA
SPORT pretende generar mayor atraccion de los clientes e ingresos para la empresa,
ofreciendo un calentador por lo menos se desea incrementar un 10% de las ventas diarias.

La estrategia para la plaza: Invertir en la ampliacién y reajuste en la presentacion de la
empresa, siendo més atractivo con exhibidores, iluminacidn, perchas personalizadas, luces
led, maniquies con nuevos disefios y probadores con espejos e iluminacién grande, sonido

ambiental publicitando cada producto ofrecido en el local.

Imagen 34

1IZZA SPORT: Negocio
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Nota. La imagen presenta la exhibicién de las perchas para la decoracién del local de la ropa
deportiva.
Imagen 35

1ZZA SPORT: Probadores

Nota. La imagen indica los probadores con alta iluminaciéon y ampliacién para una mejor

comodidad hacia el cliente.

Imagen 36

1ZZA SPORT: Entrada

12ZA SPORT
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Nota. La imagen muestra el modelo de la plaza en el crecimiento y expansién de la empresa.

La estrategia para la plaza: realizar un sondeo a nivel local para visualizar el nivel de

aceptacion de la poblacion con respecto a la empresa, al implementar el sondeo mediante una

investigacidn exploratoria y de mercado se pudo determinar que la empresa mantiene

consistencia en la localidad manteniendo una aceptacion mayor al 50%.

Tabla 22

Google Adds Pasos de Segmentacion.

Imagen Proceso

Definicion

o

Objetivo de ventas

en cascada
Procura aumentar gradualmente
una labor
hasta alcanzar una meta

Objetivo:  Incrementar las ventas
mediante la pagina web de la empresa
1IZZA SPORT utilizando el tipo de
objetivo de ventas en cascada permite
aumentar las ventas progresivamente
hasta lograr la meta propuesta por la

empresa. (Torres, 2021)

Cémo hacer una
segmentacion
del publico
objetivo

Numero de compradores potenciales
Segmentar segan ef nimero de clientes objetivo de la marca,
empresa o producto.

Definir tipos de clientes
Segmentacién a partir del comportamiento y factores sacio-
demogréficos de los clientes potenciales.

[of cer el

centaje de ventas de cada cliente
Gn el ticket de co
itarias o p

star mejor

Encontrar nuevos nichos
Descubrir nuevos nichos de mercado a los que ofrecer nuevos
productos o servicios.

Comprender los habitos de consumo

Investigar sobre qué compran, por qué lo hacen y dénde.

publico: La empresa 1ZZA SPORT se
enfoca en la poblacién joven en un rango de
edad de 10 a 30 afios mediante el manejo de

la moda actual. (Mastermarketing, 2020)

INVERSION
PUBLICITARIA
u

PRESUPUESTO
DE PUBLICIDAD

Presupuesto: EIl valor asignado para la
publicidad es de $7 obteniendo un alcance

de 2400 personas. (Senso, 2020)
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[ estado [ Fotojvideo [ Oferta, Evento + =~

Subir fotos o video

Afiade fotos o videos a tu estado.

Crear dlbum de fotos

Crea un &lbum a partir de varias fotos,

Crear una secuencia de fotos
== == = Crea una secuencia de fotos desplazables con enlace.

Crear presentacién

Afiade entre 3 y 7 fotos para crear un video.

Crear espacio de Canvas

Ahora puedes explicar una historia més envolvente combinando el
uso de imagenes y videos,

Formato: EIl instrumento publicitario
parala presente aplicacion la empresa
IZZA SPORT utiliza imagenes en el
planteamiento de publicidad diaria para

la empresa. (Roldos, 2016)

standard

Resultado: Dentro de la empresa 1ZZA
SPORT se observa cantidad de clics y la
cantidad de clientes efectivos que

ingresansemanalmente. (Samby, 2018)

Nota. La tabla presenta los procesos realizados por la empresa 1ZZA SPORT en la

segmentacion publicitaria.

La utilizacién de la impresora de sublimados es una herramienta importante por su

gran precision, el cual permite imprimir disefios detallados de forma facil, flexible y

relativamente econémico.

Imagen 37
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Impresora de Sublimado

Nota. La imagen muestra el proceso de impresion de sublimado.

La utilizacion de herramientas de disefio grafico Canva ofrece planillas en linea para
crear tus disefios teniendo un interfaz atractivo para elegir y formar varios catalogos que es
muy 0til para un mejor conocimiento de la marca y resaltar entre tu competencia.

Imagen 38

Herramienta Canva
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¥ e Disefia lo que quieras. (
= N\
Perovems ol COStagio. Juntun, POcEmEE Compartr Suuomscin JUeciss setee of COVO I8 o ‘.//’

Crear un disefio

Nota. La imagen muestra las herramientas de Canva para su utilizacidn.

Por ello al implementar la aplicacion Canva y el manejo de Google Ads y Google
Search la aceptacién poblacional crecera a nivel nacional o permitira observar, que cambios
se debe realizar para mantener una mayor aceptacién y un creciente posicionamiento en el

mercado.
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La estrategia con respecto al precio se basa en la psicologia del demandante, es decir,
en temporada de verano los precios suben, pero en el cambio de temporada se disminuye el
precio tomando en cuenta la influencia social modas presentes, en este tiempo las
adquisiciones de prendas obtendrdn un valor maximo en ventas.

Imagen 39

Precio

Nota. la imagen presenta un ejemplo basado en la psicologia, donde, el precio va directamente
generado a la percepcién del cliente como un valor més accesible.
Tabla 23

Precios de Temporada

Precio por temporada

Prenda
Verano Invierno
Capris $16.99 $9.99
Calentador $19.99 $10.00
Faldas $20.00 $10.00

Nota. La tabla presenta un ejemplo de variacion de los precios por temporada.

En primer lugar, el disefio del blog se realizé mediante Blogger creando y
administrando todos los datos pertinentes por enunciar, ademas permite agregar un catalogo
de productos que ofrece la empresa ante el mercado, por otra parte, el modelado da uso de los

principios de publicidad atractiva, a continuacion, se brinda una breve descripcion del
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producto establecido en el blog.
Imagen 40

Blog empresarial

M Solicitud de suscripcién acomen X [B) 1ZZA SPORTS X @ Nueva pestaiia x|+ v - a X
C @ izasportsblogspot.com 2 % B »0@ :
=] Blogger

IZZA SPORTS

INICIO DAMAS CABALLEROS NiNOS BUSOS CABALLEROS BUSOS DAMAS FALDAS CAPRIS

® MODA Y ESTILO <

1ZZA "SPORTS"

Archivo v

H O Escribe aquf para buscar F_% O

Nota. La imagen presenta un ejemplo de modelaje del blog empresarial.

Imagen 41



Blog Empresarial

<« X @ izzasports.blogspot.com/p/damas.html|

=] Blogger
—

1ZZA *SPORTS"

Archivo

H O Escribe aqui para buscar

X @ (1)Whatsapp x| +
IZZA SPORTS
INICIO  DAMAS  CABALLEROS NINOS

DAMAS
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e % Ex»0OQ@ :

BUSOS CABALLEROS BUSOS DAMAS MAS...

Nota. La imagen presenta un ejemplo de modelaje del blog empresarial

Imagen 42

Blog Empresarial

20vZ2x/.. /0743

@ izzasports.blogspot.com/p/damas htm

X @ (1)Whatsapp

H P Escribe aqui para buscar

Nota. La imagen presenta un ejemplo de modelaje del blog empresarial.

Las presentes imagenes muestran el modelo y catadlogo del blog empresarial en el cual
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se enuncia cada uno de los productos ofertados precios y se encuentra separado por tipo
hombre, mujer y nifio, el modelado del blog dio uso de un logo sencillo, el fondo del blog
empresarial es destinado con la paleta de colores obteniendo mayor atraccién al publico
mediante la visita al perfil genera un botén de contacto a WhatsApp con respuestas
automatizadas, para ponerse en contacto con la empresa, realizar pedidos, solicitar
cotizaciones y visualizar los diferentes catalogos que se encuentran a disposicion del cliente.
Imagen 43

Contacto para Pedidos

>

e R .
{ Jzza

CONYACTOmesetees T

/r‘ ENVIOS A NIVEL NACIOMNAL

»

¥ 1ZZA "Moda y Estilo”
1ZZA Yy a>
- = €' Tienda de ropa deportiva Mo gusta
& Ver tienda . -
A 514 personas les gusta esto
Inicio

Nota. La imagen se presenta como contactarse para realizar pedidos de la ropa deportiva.

Las redes sociales son plataformas digitales que nos permiten comunicarse e
intercambiar informacién, segun el tipo de red, varian las funcionalidades y el tipo de
comunicacion que posee con acceso a internet, puede ser utilizada desde computadoras,
tablets o dispositivos moviles, tienen una funcién en tiempo real suelen hacerse publicas y
pueden ser conocidas por cualquier usuario de manera inmediata.

Imagen 44



116

Plataforma Facebook

%5 Recomendacionesparatuc: X | @ WhatsApp x Blogger - Paginas x [ conTacTO
CONTACTO
MODA Y ESTILO
CONTACTOS Y PEDIDOS
AL

CEL:0960503933
TELF:023660536

REALIZAMOS ENVIOS DENTRO Y
FLIFRA NF 1 A CLINADN

Nota. La imagen representa la plataforma de Facebook de la empresa.
Imagen 45

Presentacién en Instagram

\S\\g
IZZA

MODA Y ESTILO

S 33

Publicaci... Seguidores Seguidos

IZZA "MODA Y ESTILO"

IZZA "MODA Y ESTILO" Somos fabricantes de
directos de prendas de vestir de excelente calidad
para dama caballeros y ninos

Ver traduccion

Nota. Representacion de Instagram de la empresa lzza sport.

Imagen 46
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Plataforma WhatsApp

p Enxsau g9
FIER G NI Q

»

IZZA

MODA Y ESTILO
CONTACTO: 0980550091

ENVIOS A NIVEL NACIONAL

- @

Nota. Plataforma WhatsApp para realizar pedidos a la empresa 1zza sport.
Presupuesto
El presupuesto que se plantea manejar para realizar las estrategias planteadas es

detallado a continuacion:

Tabla 24

Presupuesto

Producto Precio




Canva 54.99

Ampliacion del negocio 5.000
Google Search 20.00

Impresora Epson para sublimados 360.00
Disefio y utilizacion del blog 22.00
Sorteo 12.50

Total 5.469,49
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Nota. la tabla muestra los precios que serdn destinados para las aplicaciones y equipos para

incrementar las ventas de la empresa IZZA SPORT.

Cronograma
Tabla 25

Cronograma 2022

ACTIVIDAD Junio

Julio

Agosto

Septiembre

INDUCCION
Invertir en la ampliacion y reajuste en

lapresentacion de la empresa.

PLANIFICACION

Disefios con mayor aceptacion

ELABORACION PUBLICIDAD

Promocion y ofertas

ESTRATEGIAS
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Aplicacién Canva y el manejo de
Google Ads y Google Search, Disefio y

elaboracion de Blog.

REGISTRO DE INGRESOS

Precios por temporada

CIERRE
Cantidad de clientes efectivos que

ingresansemanalmente.

Nota. La tabla presenta el cronograma establecido para realizar la secuencia de estrategias

planificada.

Conclusiones
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Mediante el estudio de mercadeo realizado en la empresa “IZZA SPORT” se
menciona que el posicionamiento de la empresa es medianamente alto, por tanto, se establece
estrategias de mercado para el crecimiento de la empresa.

Una vez realizado el estudio se analiz6 que el posicionamiento de la empresa “1ZZA
SPORT” necesita un plan innovador para promocionar la marca por medio de redes sociales,
marketing digital para elevar su nivel de ventas.

La estructuracion de un plan de marketing permite abordar los gustos de los clientes
mediante un estudio observando la oportunidad de negocio, de esta manera, se analiza la
demanda y los tiempos donde se obtiene mejores resultados.

Al crear un plan de marketing basado en las experiencias y gustos del cliente
mediante las estrategias relacionadas en las 4 P generan una adecuacién a la empresa y un
mejor posicionamiento en el mercado.

Mediante el estudio realizado se aspira habilitar nuevas oportunidades de negocio
siendo expandido el tema, generando una adecuacion empresarial y creando nuevas

estrategias de oportunidad en el ingreso al mercado.

Recomendaciones
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Establecer un plan de mercado capaz de satisfacer la demanda existente en la plazacon
la finalidad de incrementar la rentabilidad del negocio y que este sea sustentable.

Priorizar el manejo digitalizado de atencidn al cliente mediante la creacién de un blog
digital obteniendo un crecimiento en la demanda de los productos ofrecidos y mayor
conocimiento ante el publico.

Para el modelo de marketing digital se recomienda tener muy en claro que es una
ventaja competitiva para llegar al cliente de la forma méas conveniente y efectiva realizando el
enganche mas poderoso mediante aplicaciones digitales.

Para enfocarse en los beneficios del cliente es perfectamente entendible que como
emprendedor y duefio de la empresa quieres ver resultados cuanto antes, puesto que por eso
haces un gran esfuerzo promocionando tu negocio y explicando todo sobre el mismo.

Elaborar una estrategia de marketing digital te permite tener un mayor control y
seguimiento reafirmar la relacion entre empresa y clientes actuales, aun no lo crean muchas
empresas dan una baja prioridad de mantener relaciones continuas con sus clientes y se

enfocan en buscar nuevos clientes.
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Anexo 1

Encuesta

@ WhatsApp X @& Encuestasobre 'PLANDEMARK X+

€ 3 C( @ docsgoogecom

ajhdwa Roblox Status 1 Gmal » YouTube & Maps @ Nobozs 8 Traduor » Como Crear um con.. @W?‘a(ﬁ#pp

E Encuesta sobre PLAN DE MARKETING APLICASLE PARA LAEMPRESA Z [ 8 @® 5 ¢ m i o

101 responses

Nota: la presente imagen hace referencia a la encuesta sobre el plan de marketing realizadaen

Google Forms.
Anexo 2

Analisis FODA

WhatsApp X 8 Andlisis de las estrategias FODA X +

€ 9 C (0 @ docsgooglecom

i1 Aplicaciones ajhdwa RobloxStatus 1 Gmal » YouTube & Maps @k Noticias B Traducr + ComoCrearuncon.. (§ WhatsApp
B Andlisis de las estrategias FODA de la empreza 'ZZASPORT" [ ¥ © @ v ¢ m i @
s e @
1response @
Question Individual

Analisis Interno
e ZA asig

guiente escala: 1= Muy Mala: (0 Cop

Evaluar fas for

2= Mala; 3

Nota: la presente imagen hace referencia a la encuesta sobre el FODA realizada en Google
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Forms a la duefia de la empresa 1ZZA SPORT.

Anexo 3

Plantillas en Canva

UNDER ARMOUR

$ 4 s ..
. ,l.x ' = g -

=1
* s g,—i‘:‘”

Amarillo Naranja Verde Si...  1ZZA SPORT Diseno sin titulo

Animated Logo Presentacion Presentacion
Nota: la presente imagen muestra los disefios estipulados mediante la aplicacion Canva
estableciendo la publicidad y la adaptacion de la infraestructura del local IZZA SPORT.

Anexo 4

Marketing Digital

Nota: la presente imagen muestra como el marketing digital es una herramienta en el

desempefio laboral en el entorno ecuatoriano.



ANexo 5

Avrticulo de Marketing Digital

Nota. El presente escrito hace referencia al marketing digital como método para el incremento de factibilidad en un negocio. Selman (2017).

El marketing digital se estd convirtiendo en un nuevo método para poder hacer negociaciones a nivel global sin
necesidad de pertenecer a un trabajo convencional, donde someterse a horanos rgdos suele ser una carga para la
mayoria de 1as personas.

Todo & mundo sabe que internet tiene una amplia gama de herramientas que faciitan el contacto Instantaneo con
cualquier persona. Facebook, Pinlerest y otras redes han facitado ese mecanismo imprescindible para poder crear
negociaciones en esta nueva era de la informacion. ulilizando diversos sisternas para caplar y segur chenles
carrando muchos NEgoCios @xkosos en cualguer lugar del mundo so0lo con una computadora portabl

Generar iIngresos en Intemel no es facil, pero es posible y s una aventura emocionante. Cualquier persona que se
esfuerce y de verdad lenga ganas de superarse puade ganar miles de dolares en Internet y poco a poco Ir creando su
propio sistema de venias de forma autormdbca, ulilizando estrategias de prospeccion y seguimiento, que de verdad
son muy Utiles si te esfuerzas y las aplicas bien. Estos sistemas pueden generarte ingresos frabajando mucho menos
de lo que trabajabas antes con 1u jefe en un empleo tradicional. Lograr esto solo requiere que ejecutes un conjunto de
pasos de manera organizada y emules procesos de trabajo cuya efectividad para generar ingresos ya esta
comprobada,

De eso se trata este fbro, de que aprendas paso a paso y de manera organizada todo 1o que tienes que hacer para
poder crear ese sistema de negocio gue e dejard ingresos automaticos y asl poder dedicarie mas tiempo a lu famba.
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