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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo elaborar un plan de posicionamiento
para la asociacion de mujeres Atahualpenses AMA”, se ha determinado que existe
un mercado potencial atractivo poco explotado, en relacion a los productos que
ofrece la asociacion, se han disefiado estrategias y acciones de posicionamiento en
el presente proyecto, que permitan captar la atencion del cliente meta, e inducirlos
a la accion de compra. Para la obtencion de informacion de fuente primaria, se ha
utilizado como instrumentos: La Encuesta y entrevista, ademas del uso de una
Guia de Observacion realizadas en la misma. En el presente estudio se ha
detectado que las estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su
totalidad los requerimientos de la asociacion y las expectativas en los clientes
metas. La mayor parte del mercado potencial no tiene conocimiento de la
asociacion “Ama”, y nunca ha escuchado u observado publicidad y promociones
de ventas de la Asociacion. La presente investigacion también recomienda el
disefio de estrategias de posicionamiento idoneo e identidad corporativa que
mejoren los indices de ventas. La factibilidad de esta propuesta se basa en el
desarrollo de actividades de posicionamiento y promocién, dirigidas al cliente
meta con el fin de persuadirlo e inducirlo a la acciéon de compra de los productos
que ofrece la asociacion, empleando como herramienta fundamental la
Investigacion de mercado, la cual permitid el diseno de estrategias de
posicionamiento para crear una marca solida ante el mercado meta, y un lugar
unico en la mente del consumidor. Por otro lado la presente propuesta es viable ya
que cuenta con el apoyo econdémico de la Asociacion (Ente Ejecutadora) de la
misma, por ende no existiran barreras internas para la aplicacion de la propuesta,
ademas que no existen leyes que prohiban la puesta en marcha del plan de
posicionamiento para la Asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama’:
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INTRODUCCION

“Ama”, es una asociacion de mujeres Atahualpenses que se dedica a la confeccion
de uniformes y prendas de vestir de excelente calidad, con modelos acorde a
gustos y preferencias del cliente, estd ubicada en la parroquia Atahualpa, de la

provincia de Santa Elena.

En la actualidad la Asociacion “Ama”, no gestiona de forma adecuada el
posicionamiento, por ende existe una débil identidad de marca ante el mercado
meta, y esto incide en los bajos indices de ventas, de ahi la importancia de disefiar
un plan posicionamiento para la asociacion “Ama”, con el proposito de despertar

interés del cliente meta, e inducir a la accion de compra.

La aplicacién de estrategias de posicionamiento en la Asociacion, mejorara los
indices de Ventas, debido a que en el presente estudio se ha detectado que las
estrategias aplicadas en la actualidad no satisfacen en su totalidad los

requerimientos de la asociacion y las expectativas en los clientes metas.

Es necesario gestionar la marca, con el fin de generar conocimiento de marca, en
el mercado objetivo, lo cual ocasionard preferencia y estima ante el cliente meta,
ya que mejora la percepcion que tienen en cuanto a los productos que ofrece la
asociacion, cabe recalcar la competitividad existente en el entorno, por ende la

importancia de la aplicacion del Plan de Posicionamiento.

Esta tesis aborda los siguientes capitulos:

El primer capitulo contiene los antecedentes de la Investigacion, fundamentacion
tedrica del problema y dimensiones derivadas, convirtiéndose en un aporte
esencial los criterios de diferentes autores con respecto a las variables estudiadas;
por otro lado se encuentra el marco legal en cuanto a las acciones que se

emplearan en la aplicacion del Plan de posicionamiento.



En el capitulo segundo se presenta el Marco Metodologico que consiste en la
modalidad basica de la Investigacion, el empleo de Tipos de Investigacion como
fue el uso de los Métodos: Descriptivo, Deductivo, Inductivo; asi mismo contiene
el uso de Instrumentos para la Investigacion, asi como la determinacion de la
Poblacién y Muestra a estudiar, con su respectivo Plan de muestreo y de
recoleccion de datos, acompafiado de las especificaciones del tratamiento de la

informacidn que se realizo en la presente tesis.

En el capitulo tercero se describe el analisis de los resultados obtenidos en la
Investigacion de acuerdo a las técnicas empleadas, tales como: Encuesta,
Entrevista en Profundidad y Observacion Directa; asi mismo contiene las

conclusiones recomendaciones de la investigacion de mercado realizada.

Y para finalizar en el capitulo cuarto se plantea una propuesta que le permitira a la
Asociacion “Ama” captar el interés del cliente meta e inducirlo a la accion de
compra mediante la aplicacion del plan promocional en el que se encuentra las

estrategias a desarrollarse.



MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION

1. TEMA

Incidencia de la identidad corporativa en el incremento de las ventas de la
asociacion. Disefio de un plan de posicionamiento para la asociacion de mujeres
Atahualpenses “Ama”, parroquia Atahualpa, canton Santa Elena, provincia de
Santa Elena afio 2014.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la parroquia Atahualpa, provincia de Santa Elena, se encuentra ubicada la
Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama” la cual estd conformada por 60
socias representada por una directiva en la cual la presidenta es la Sra. Elza
Orrala. La actividad econémica es confeccion de prendas de vestir y uniformes de
excelente calidad, con servicios personalizados para satisfacer las necesidades de
los clientes. Los precios establecidos son accesibles y estan en el mismo rango
que la competencia, sin embargo las ventas de la Asociacion son regulares en la
actualidad, puesto que no se realizan acciones de marketing, asi mismo existe una
débil identidad corporativa, lo cual es una limitante para ser consideradas como
una marca solida ante el mercado meta. Por otro lado la asociacion no esta
realizando publicidad, ni promociones de ventas, ni mucho menos da a conocer
los productos que ofrece bajo una marca que proyecte seguridad, confianza ante
los clientes, generando estimulos positivos para crear lazos de conexiones de
sentimiento entre el cliente y asociacion. La asociacion “Ama”, no cuenta con una
marca comercial, ni identidad corporativa, por ende existe un débil
posicionamiento de marca, asi mismo bajo nivel de recordacion ante los clientes,
puesto que no se realiza gestiones idoneas de posicionamiento, que permitan crear
una marca solida en el mercado meta, e influya en las decisiones de compra de los
clientes, y por ende mejore los indices de ventas, por ello la importancia de

disefiar un plan de posicionamiento para la asociacion “Ama”.



Anélisis Macro, Meso y Micro

MACRO

Desde hace 20 afios, el ritmo de produccion textil y de confeccion crece en el
mundo a un promedio anual aproximado del 1,2%. Mientras tanto, en los paises
en desarrollo crece el 2,7% anual, en los paises asiaticos en desarrollo lo hace al
3,6% anual, ello se debe en buena medida a que Asia es la zona que mas ha
beneficiado de las sucesivas oleados de traslado de la produccion; y, en particular,
China, que ha sido el destino mas importante de la transferencia de unidades

productivas.

Algunos paises del Magreb y de Europa Central y Oriental han sabido aprovechar
su situacion geografica privilegiada de vecinos de la Europa comunitaria o, al
menos, mas proximo, para realizar también avances significativos en este mercado
y consolidar poco a poco sus posiciones de proveedores preferenciales. Este
crecimiento se ha visto favorecido por el hecho de que varias empresas
multinacionales del ramo de la confeccion han concertado acuerdos de
subcontratacion con empresas de algunos de esos paises, lo que les ha convertido
en proveedores regionales preferentes. El peso relativo del comercio internacional
de todo el sector textil sobre el conjunto del comercio mundial de mercancias y
manufacturas es relevante: en todo el mundo representan en torno al 4,5% de las

mercancias en general y el 6,4% de las manufacturas.

MESO

El sector de la confeccion en el ecuador, no habia tenido especial atencién por
parte de los gobiernos de turno, sin embargo se ha constituido como la segunda
fuente de empleo con una participacion del 20% luego de la industria
alimentacion con un 21%. La actividad de la confeccion, realizada de manera

artesanal, ha sido tradicional al interior del pais, sobre todo en la region Sierra,



pues el afan de aprender una profesién como la Sastreria o la Modisteria ha dado
lugar a que muchas personas tengan la oportunidad de conseguir ingresos
relativamente estables, debido a que no se requiere de fuertes inversiones de
capital para su funcionamiento, ademas el desenvolvimiento del negocio puede
Ilegar a depender casi exclusivamente de la habilidad del artesano para elaborar la
prenda de vestir que se requiere. En Ecuador existen aproximadamente 3.423
artesanos dedicados a la actividad de la confeccion de ropa, repartidos en todas las

provincias y regiones del pais.

En la Regidn Sierra existe mayor concentracion de artesanos a nivel nacional,
pues se localizan el 49,2% del total de artesanos confeccionistas del pais. No
obstante, la Regién Costa incluye también a un importante segmento artesanal, ya
que en su territorio se asienta el 47.3% del total de artesanos confeccionistas.
Estas dos regiones representan el 96.5% del total, lo que haria que las regiones
Oriente e Insular practicamente sean irrelevantes en el contexto nacional, puesto
que las dos regiones en conjunto solo representan el 3.7% del porcentaje total al

que se dirige la oferta productos.

Los principales problemas que enfrentan las empresas textiles tienen relacion con
el area administrativa y financiera, debido al bajo nivel de preparacion de las
personas que se hallan al frente de ellas, ya que utilizan los pocos recursos
econdmicos para cubrir gastos familiares, asi como también carecen de una
cultura organizacional en técnicas de produccién, mercadeo, seguridad, industrial,
control de calidad, esto ha impedido que las empresas ain no alcancen estandares

internacionales de competitividad.

MICRO

La provincia de Santa Elena es una de las provincias que se ha caracterizado por
ser una de las mas productivas del Ecuador. Segun datos proporcionados por la

Junta provincial del artesano el 24 de Mayo del 2012, alrededor de 40 actividades



artesanales ejercen los habitantes de este sector del pais entre los mas conocidos
estan: las de belleza, ebanisteria, sastreria, panaderia, serigrafia, bisuteria,
refrigeracion, entre otras; con un numero de 396 artesanos calificados y
registrados por INDA. Algunas de las principales fuentes de ingresos de la
provincia se deben a la actividad, al turismo, pero la parroquia Atahualpa siempre
se ha caracterizado por una actividad que lleva generaciones en el mercado como
es la actividad artesanal de la confeccion de muebles de madera y carpinteria. Las
madres de familia fueron aprendiendo a mejorar esta técnica y con el paso del
tiempo ciertos grupos se organizaron sin alguna filosofia corporativa. Este es el
caso de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses que se dedica a la confeccién y
elaboracion de ropa para damas, caballeros y nifios, la ropa confeccionada se
refiere a uniformes para trabajadores de instituciones, empresas, personal operario
y para nifios uniformes de escuelas y colegios. La materia prima que adquieren los
artesanos provinciales en ciertos casos son comprados directamente a los
proveedores, logrando con ello disminuir el costo de su produccién, mientras que
otro grupo de artesanos que no disponen de los recursos les resulta mas

complicado, por lo cual limitan su desarrollo.

En la parroguia Atahualpa existen cerca de 4 asociaciones que se dedican a la
confeccion de ropa para damas, caballeros y nifios; mujeres que trabajan de
manera independiente sin pertenecer a ninguna asociacién. Un porcentaje de
madres de familia se dedic6 a lo que es corte y confeccion, dando como
resultado que el enfoque de que solo jefes de hogar podian realizar alguna

actividad para sustentar a sus familias, debido a la igualdad de derechos.

2.1. DELIMITACION PROBLEMATICA

La delimitacién del planteamiento del problema permite determinar si el presente
proyecto es viable en tiempo, espacio y recursos disponibles, enfocando el tema
de estudio en términos concretos y del area de interés, por consiguiente se toman

en consideracion los siguientes aspectos:



Tema: Disefio de un plan de posicionamiento para la asociacién de mujeres

Atahualpenses “Ama”, canton Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio 2014.

Problema: Débil identidad corporativa y su incidencia en los indices de ventas de

la asociacion “Ama”.

Area de tematica: Marketing de Posicionamiento

Campo: Confeccion de Uniformes y Prendas de Vestir

Area: Asociaciones

Aspecto: Identidad Corporativa

3. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo incide la identidad corporativa en el incremento de las ventas de la
Asociacion de Mujeres Atahualpenses, canton Santa Elena, Provincia de Santa
Elena, afio 2014?

4. SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

¢En que contribuira el plan de posicionamiento a la imagen de la Asociacion?

¢Que importancia tiene la creacion de una marca que las identifique para la

difusion de su microempresa?

¢De qué manera incide las estrategias de posicionamiento en la Asociacion de

Mujeres Atahualpenses?

¢ Cuales son las caracteristicas principales que deberia poseer el producto?



5. EVALUACION DEL PROBLEMA

Una vez identificado el producto que ellas ofreceran se planea por parte de las
directivas de la asociacion, buscar clientes grandes en un plazo de 12 meses y
ellas se financiaran con recursos propios y por medio de préstamos al Banco

Nacional de Fomento para comenzar a operar.

Para poder llevar a cabo este proyecto la Asociacion de Mujeres Atahualpenses
“AMA”, mediante la carta aval proporcionada se comprometen a darme la
accesibilidad para poder obtener la informacion requerida para realizar el

diagnostico y poder hacer los estudios para este proyecto.

Delimitado: Necesidad de disefiar y aplicar un Plan de Posicionamiento para la

asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”.

Claro: La propuesta responde a la necesidad de aumentar los indices de ventas de

la Asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”.

Relevante: Las herramientas de posicionamiento generardn que la marca “Ama”,

se convierta en solida, y se cree un espacio unico en la mente del consumidor.

Original: Sugiere el analisis de la situacion actual del mercado de la asociacion
“Ama”; con el fin de crear ventaja competitiva, y ofrecer valor agregado al

cliente.

Concreto: La propuesta responde a la elaboracion de un Plan de Posicionamiento

para la asociacion “Ama’:

Factible: El proyecto es factible, puesto que cuenta con el respaldo de las socias
de la asociacion, a través de la aprobacion de la Directiva, asi mismo el disefio del

plan de posicionamiento sera en base a un estudio de mercado.



6. JUSTIFICACION

Debido a que en la asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”, no € gestionan
acciones de marketing idoneas que permitan crear un posicionamiento solido en la
mente de los consumidores, respecto a la marca y productos que se ofertan, es

necesario el Disefio del Plan de Posicionamiento.

Con este plan lo que se aspira es que la marca de la Asociacion llegue a conocerse
a nivel local mediante estrategias de posicionamiento porque es una de las pocas
asociaciones que se dedica a hacer y confeccionar uniformes para empresas tanto
para el personal administrativo como operario en la peninsula, puesto que existe
una gran demanda en la provincia que podria ser cubierta con la participacion de

la asociacion.

Se busca que la marca sea conocida como una de las asociaciones que se dedica
especificamente a elaborar este tipo de prendas de excelente calidad, por ende
despertar el interés de los clientes, debido a que en el mercado local existe un
amplio mercado en ropa casual pero en lo que se refiere este tipo de prendas tipo
uniforme o las prendas para personal operario como overoles, mandiles, prendas
para doctores, estamos llegando a un nicho de mercado que necesita ser cubierto
ya que muchas veces este tipo de prendas se traen o se confeccionen en otras
provincias la idea es que la provincia de Santa Elena conozca que existe una

microempresa llamada AMA que ofrece este tipo de productos.

7. OBJETIVOS

7.1. OBJETIVO GENERAL

Analizar la incidencia de la identidad corporativa de la Asociacion de Mujeres

Atahualpenses mediante la aplicacion de estrategias de posicionamiento que

permitan el incremento de ventas dentro del mercado peninsular.



7.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Realizar un andlisis situacional de la Asociacion de Mujeres
Atahualpenses “Ama”, mediante un FODA, que permita determinar

estrategias idoneas.

e Conocer el nivel de posicionamiento de la marca AMA (Asociacion de
Mujeres Atahualpenses) a nivel peninsular mediante la aplicacion de

encuestas al mercado potencial.

e Evaluar las gestiones de marketing que emplea la asociacion de Mujeres
Atahualpenses “Ama”, mediante entrevistas realizadas a la directiva de la

asociacion.

e Establecer estrategias de posicionamiento de identidad corporativa,
mediante encuestas al mercado potencial, que permita mejorar la imagen

de marca de productos, asi como imagen de la asociacion.

e Disefiar un Plan de posicionamiento, que permitan incrementar los indices
de ventas de la asociacion “Amec”, de los productos y servicios que

ofrecen a sus clientes.

8. HIPOTESIS

La identidad corporativa fortalecera las ventas de la Asociacion de Mujeres

Atahualpenses.

9. OPERACIONALIZACION DE VARIALES

IDNEPENDIENTE: IDENTIDAD CORPORATIVA

VARIEBLE DEPENDIENTE: VENTAS.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

CUADRO No.-1 Operacionalizacion de la Variable Independiente

consumidor?

HIPOTESIS VARIABLES DEFICIONES INDICADORE | DIMENSIONES ITEMS INTRUMENTOQOS
CONCEPTUALE S
S
Calidad d ¢Cuantos afios tiene
alidad de Ty
La identidad Atributos la asomacm.n d.entro
) ) producto de la Provincia de ENCUESTAS
corporativa  reline Santa Elena?
La identidad todo los atributos
del producto diferenciadores de Talento Humano | ;Qué  perspectiva
Variable una empresa, junto RECUISOS tiene al momento | ENTREVISTAS
fortalecera el Recursos
- | Independiente con los recursos de ess:uc:.r}ar sob.re la
posicionamient que esta posee, Econdémicos Asociacion Mujeres
odela ademas que cumple Atahualpenses?
Acogiacid con el proposito de - Objetivos ;Cuales son los GUIAS DE
soclacion . i roposito . .
Identidad sobresilllr ) de la P Organizacionales objetivos que busca | OBSERVACION
Mujeres _ competencia y .
J Corporativa ejorar - la Asociacion?
Atahualpenses toreses ¢Qué estrategias
o . _ Estrategias de | utiliza para que su
econémicos gracias Estrategias ) oferta sea atractivo
a estrategias Marketing ara ol
utilizadas. P

Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE.

CUADRO No.-2 Operacionalizacién de la VVariable Dependiente

HIPOTESIS | VARIABLE DEFICION INDICADORES | DIMENSIONES ITEMS INTRUMENTOS
o Liderazgo de la ¢Cuantos arfios tiene la
. La venta es una de las Organizacion asociacion dentro de la
Variable actividades s Asociacion orovineia de  Santa ENCUESTAS
) ) Dependiente | pretendidas por Elena?
La identidad empresas,
del producto | Incremento de | organizaciones 0 Productos o o
ortalecera e
N _ Ventas algo (productos, Servicio productos que oferta?
posicionamien servicios u otros) en Quiénes  son los
to de la su- mercado me_ta, Competencia Ventaja Competitiva ;rincipales c
L debido a que su éxito competidores en el GUIAS DE
Asoclacion depende directamente mercado? OBSERVACIC’)N
Mujeres de la cantidad de

Atahualpenses

veces que realicen
ésta actividad, de lo
bien que lo hagan y
de cuan rentable les
resulte hacerlo.

Exito

Imagen

Atributo esencial

Mente del

consumidor

¢Cual es la calidad de
los productos de la
Asociacion?

¢Con que frecuencia
compra el producto?

Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 ANTECEDENTES DEL TEMA.

( Hurtado Bravo Shirley Viviana, 2013) “Plan de Comercializacion para
mejorar el posicionamiento en el mercado de confecciones Albita del canton
La Libertad, Provincia de Santa Elena, Ao 2013 El objetivo de esta
investigacion es disefiar un plan de comercializacién que permita mejorar el
posicionamiento de confecciones Albita en el mercado local, a fin de aumentar
significativamente el nivel de produccién y ventas de los productos que
confecciona, los cuales son ropa deportiva para damas caballeros y nifios, ropa
casual para damas, lenceria para damas. El desarrollo de este proyecto se sustenta
en bases tedricas que establecen la importancia del plan, seleccionando las

estrategias de comercializacion acorde a las necesidades de la microempresa.

Tener como referencia esta tesis sirve de aporte para el correcto disefio del Plan de
Posicionamiento para la Asociacion “Ama”, con el fin de mejorar los indices de
ventas que en la actualidad son regulares, el modelo de tesis definido como Plan
de Comercializacion para mejorar el posicionamiento en el mercado de
confecciones sirve como guia efectiva, para poder determinar estrategias de
posicionamientos adecuadas, como acciones estratégicas para fortalecer la
identidad corporativa de la asociacién, puesto que al crear una marca solida y un
posicionamiento solido en la mente de los consumidores se podra influir
positivamente en las decisiones de compra de los clientes, creando un lugar Unico
en la mente de los consumidores, asi como generar el mayor Branding creando la
mejor imagen para la marca “Ama” ante el mercado potencial, mediante
aplicacion de estrategias de posicionamiento que aporten a generen confianza,

seguridad, y fidelizacion de marca por parte de los clientes metas.
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1.2. IDENTIDAD CORPORATIVA

1.2.1 Definicion de Identidad Corporativa

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La identidad corporativa no son solo los logotipos
y simbolos, ya que trata de una exageracion del papel del disefio, son
unicamente referentes visuales. Una identidad corporativa de una empresa
es su carta de presentacion, su carta frente al puablico, de la identidad
dependeré la imagen que se forma de esa organizacion. P4g.26

Para el presente proyecto se trabajo con la fundamentacion de (Limon Pefia, 2008)
que indica que la identidad corporativa se basa en tratar de elegir o disefiar una
marca, se debe tener presente de que transmitiremos una idea del producto o
servicio que ofrecemos al mercado, puesto que hay que ser muy creativos al
momento de escoger el simbolo o logotipo que represente la organizacion. La
Identidad Corporativa debe ser fundamental y clave para la asociacion “Ama”,
que es la que identificara en el mercado al que se pretende dirigir, debe

gestionarse de forma adecuada con el fin de generar una imagen sélida.

1.2.2 Concepcion Dinamica de la Identidad Corporativa.

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La identidad corporativa es la esencia de la empresa
y los atributos que la conforman son permanentes o poco cambiantes esta
asociada a los siguientes aspectos: actividad productiva, competencia
comercial, historia de la organizacion, la naturaleza societaria. Pag.26

Para poder definir la identidad corporativa de una empresa se toma en cuenta que
es lo que la empresa va a ofertar al mercado, la capacidad que tiene esa empresa
para competir con otras, que este constituida legalmente, si es una empresa con o
sin fines de lucro y que tipo de compromiso tiene con la comunidad. En el
presente plan de posicionamiento, se debe generar una concepcion dinamica de
marca, puesto que es considerada factor clave para crear diferenciacion de la

competencia, asi mismo causara estimulos positivos en los clientes meta.
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1.2.3 Necesidad de una Identidad Corporativa

Una empresa necesita identidad corporativa cuando esta se ha puesto en marcha,
cuando se ha fusionado con otra, cuando diversifica su gama de productos, cuando
se moderniza, cuando los productos o servicios que ofrece se parecen a los de su
competencia, cuando los productos son mas conocidos que la misma empresa y
por ende deben gestionarse acciones de marketing que genere conocimiento en el
mercado meta. También existen otras razones por las que una empresa necesita
identidad corporativa, uno de esos casos seria cuando va a cambiar de nombre,
cuando la identidad anterior necesita ser innovada, cuando se necesita trasmitir

otra clase de mensaje o cuando la organizacion tiene un nuevo lider.

1.2.4 Beneficios de la Identidad Corporativa.

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La identidad corporativa tiene diferentes beneficios,
los cuales se detallan a continuacion:

e Laempresa logra un mayor aumento de reconocibilidad.

e Mayor confianza por parte de los colaboradores. y ahorro de costos.

e Aumento del conocimiento por parte de los consumidores. Pag.32.

La identidad corporativa genera diferentes beneficios para las empresas u
organizaciones, de tal modo que las empresas que deciden invertir en su imagen
tendrén resultados, haciendo énfasis en que la identidad en el mercado es uno de
los factores mas importantes que una empresa deberia tomar en cuenta. De
acuerdo a la correcta gestion de la Identidad Corporativa se pueden obtener
diferentes tipos de beneficios entre los cuales estan: La empresa podra ser
reconocida con un mayor alcance, asi mismo se generara credibilidad de marca,
puesto que se fortalecera la marca e imagen de la empresa, convirtiéndola en una
marca solida, por otro lado se disminuira los costos por estandarizar una marca,
asi como el esfuerzo que debe realizarse, por ultimo permite el aumento de
conocimiento por parte de los consumidores, lo cual permite, que se superen las

expectativas que estos tengan.
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1.2.5 Marca Corporativa

(Limdn Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La marca es el nombre, simbolo, término, disefio o
una combinacion de ellos, asignado a un producto o servicio. Pag.59

Por medio de la marca se trata transmitir un contenido preciso a través de un
logotipo o simbolos, un concepto de recepcion para que sea de facil identificacion
para los consumidores, de esta manera se proyecta ante el mercado meta,
definiciones de la empresa, en relacion a lo que se pretende dar a conocer, y en
base a las caracteristicas de la empresa. Dentro del presente plan de
posicionamiento para la asociacion “Ama”, es necesario definir de forma
adecuada la Marca Corporativa, puesto que es aquella que permite diferenciarse
de marcas competidores, asi mismo es parte de la imagen corporativa, puesto que
proyecta un concepto de identidad, asi mismo genera percepciones que pueden ser
negativas o positivas, por ende la importancia de emplear herramientas
apropiadas al segmento, definidas en base a un estudio de mercado, con el fin de
causar estimulos en los clientes meta, asi como dar a conocer de forma idénea los

productos que ofrece la asociacion.

1.2.6 Caracteristicas de la marca

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La marca es un valor de referencia que identifica al
producto, permite su identificacion con otros y su libre eleccién. Pag.59.

La marca es una notoriedad, en el mercado los clientes prefieren marcas de
prestigio, y este se logra gracias a la publicidad y a diferentes estrategias para
poder ubicar a la marca dentro de la mente de los consumidores. La marca debe
ser facil de recordar, unica irrepetible con el fin de que permita diferenciarse de
marcas competidoras, debe ser original, y transmitir concepto de imagen
corporativa definido. Por otro lado la marca es la presentacion de una empresa por

ende es considerada un factor clave.
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1.2.7 Identidad de Marca

(Limdn Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. Los elementos que configuran una marca son el
nombre o fonotipo, el logotipo y los grafismos, estos deben considerarse en
el disefio de marca que se pretenda proyectar. Pag.60

El nombre o fonotipo es la marca, el logotipo es la representacion gréafica y los
grafismos son dibujos, colores o representaciones que completan la identidad
visual de la marca. Dentro del presente plan de posicionamiento, debe
establecerse de forma adecuada la identidad de marca, puesto que esta permitird
identificarse, y servird como imagen para la comercializacion de los productos
que ofrece la asociacion al mercado meta definido, para ello se estableceran
gestiones de marca acorde a la capacidad de la asociacion. Por otro lado, la
identidad de marca, permite un reconocimiento Unico en la mente de los
consumidores, generando un recordatorio y estimulos en percepciones y

expectativas de los clientes.

1.2.8 Caracteristicas del Nombre de la Marca

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. Las caracteristicas de la marca son brevedad, facil
lectura y pronunciacion, eufonia, memorizacion, asociacion y evocacion,
distincion, protegida por la ley. Pag.72.

Para el disefio adecuado de una marca se deben analizar diferentes factores, estos
deben ser facil de recordar, facil de pronunciar y que resulte agradable al oido del
cliente, los elementos mencionados indican que para que el nombre de una marca
tenga éxito en el mercado debe tener una o dos palabras como maximo. Ademas
de que una vez que el cliente vea y escuche el nombre lo memoriza con facilidad,
este también debe estar asociado con el producto o servicio y tiene que
distinguirse entre las otras marcas, por Ultimo el nombre de la marca debe estar
registrado y patentado. Es necesario que se defina de forma idonea la marca en el

presente plan de posicionamiento para la asociacion “Ama”.
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1.2.9 Utilidad de la Marca

(Limdn Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. La marca es util, cuando un cliente compra un
producto por primera vez, una vez que lo prueba y ha quedado
completamente satisfecho con el producto, sabe como volver a buscarlo
pedirlo y repetirlo. Pag.70

La marca es Util, puesto que permite dar a conocer los productos que una empresa
ofrece bajo una imagen, que es considerada como presentacion oficial, la misma
que debe ser gestionada de forma correcta para lograr que sea considerada e
identificada como una marca sélida, ante los clientes meta. Es por esta razén que
cada producto necesita utilizar una marca que las identifique, de lo contrario los
consumidores no podran volver a encontrarlos entre los miles de productos que
existen en el mercado, de aqui parte la utilidad de una marca en un producto o
servicio y por ende la fidelidad de los clientes. Para el presente plan de
posicionamiento, la marca juega un papel muy importante, por ello el disefio de
estrategias y herramientas para dar a conocer la marca de forma efectiva ante el

publico meta.

1.2.10 Posicionamiento

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. El posicionamiento se refiere a como se ubica el
producto, servicio o empresa en la mente delos posibles clientes. Pag.78.

Una vez que ya tenemos la marca del producto, tenemos que capten el interes del
consumidor de esta manera el cliente meta va a tener identificado el producto o
servicio que la empresa esta ofreciendo y se lo debe asociar con la necesidad o
beneficios que ellos estén buscando. Para esto se debe prestar toda la atencion al
mas minimo detalle en como es percibida la marca por el cliente, tenemos que
buscar en su mente y no en el producto, a través de sondeos y encuestas, ya que
esta informacidén nos permitira mejorar la imagen y la marca para tener mas

clientes.
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1.2.11 Requerimientos para lograr un Posicionamiento adecuado.

(Limdn Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. Para poder lograr un posicionamiento adecuado, se
debe comunicar lo esencial, se debe buscar las palabras claves para poder
obtener un lugar en la mente del posible consumidor nombre. Pag.78.

Para generar un posicionamiento adecuado, se consideran diferentes factores, uno
de ellos es el nombre del producto, puesto que es lo esencial para lograr un
posicionamiento efectivo, un nombre que no diga nada, no tiene la fuerza

suficiente para llegar a la mente del consumidor.

1.2.12 En que consiste el Posicionamiento

El posicionamiento se refiere a lo que se va a hacer con la mente de los posibles
clientes, es decir como vamos a tratar de introducir nuestro producto en la mente
de ellos y la forma en que este es percibido en el mercado ante sus competidores;
quienes no tienen el proposito de crear algo nuevo, ni diferente, sino que se
manipula lo que ya esta en la mente de los clinetes, trabajando en vincular las
conexiones que existen, de igual forma con la elaboracion del mensaje entre
menos palabras digas es mucho mejor, hay que simplificar el mensaje de manera

que impacte.

1.2.13 Premisas para lograr una Imagen Positiva.

(Limon Pefia, 2008) Imagen Corporativa: Estrategia Organizacional de
Comunicacion Global. Se debe proyectar una imagen global de la empresa
es decir no importa donde se encuentre operando la empresa, puesto que
para lograr una imagen positiva se emplean varias gestiones Pag.90.

Los cambios deben ser analizados vy si se tienen que hacer con el paso de los afios
para poner en practica alguna estrategia se debe de hacer, porque el mercado es
muy exigente y cambiante. Lo mas importante es que la marca debe ser atractiva

para que tenga una buena aceptacion por parte de los posibles consumidores.
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1.3VENTA

1.3.1 Definicién de Venta

(Stanton William, 2010) Fundamentos de Marketing. La venta es una
funcién que forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y es
toda actividad que genera en los clientes el dltimo impulso hacia el
intercambio. Pag.123.

(Echeverria Cafas, 2009) Marketing Préctico. La venta es el proceso de
adquirir el bien que el cliente necesita o por cual ha sido persuadido para ser
comprado, y es el elemento fundamental de la supervivencia de las empresas
comerciales. Pag.43.

Para el presente proyecto de Tesis, se trabajo con la fundamentacion tedrica de
(Echeverria Cafas, 2009) que indica que la Venta es un proceso importante
dentro las empresas, el cual debe gestionarse de forma correcta, consiste en
actividades que permitan inducir a un cliente prospecto a la accion de compra,
para ello se emplean diferentes tipos de herramientas y técnicas de ventas, para
generar estimulos positivos en actitudes de compras, en la actualidad se emplean
programas de ventas, para generar cambios en cuanto a comportamientos de
ventas, tales como: programas de promocion, programas de identidad corporativa,
qgue permiten a las empresas, asociaciones mejorar resultados por las acciones
comerciales que realizan. Las ventas juegan un rol muy importante,
considerandose protagonista en la economia de una actividad comercial.. Es por
esto que deben emplearse acciones de marketing que permitan fortalecer carencias

por la deficiencia en acciones orientadas a las ventas.

1.3.2 Objetivos del Planeamiento Estratégico de Ventas

(Blanco Fernando, 2012) Direccion de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Los objetivos del Planteamiento Estratégico de Ventas son:

1.- Predecir y prepararse para el futuro

2.- Ordenar los recursos para que el futuro sea favorable.

3.- Controlar los acontecimientos que sean manejables y adaptar los que no
lo son. Pag.45.
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Es necesario que para fortalecer los indices de ventas de la asociacion “Ama”, se
empleen planes estratégicos de ventas, que permitan tener direccion hacia las
metas de ventas que se deben abarcar en un lapso de tiempo determinado, para
aquello se deben determinar objetivos dentro del planteamiento estratégico de
ventas, los cuales permiten: Predecir y preparar ante situaciones en el futuro,
respecto a la economia de la asociacion, a través de proyecciones de ventas, se
conoce los futuros escenarios que ocurriran al mantenerse acciones definidas con
anterioridad, y escenario optimista que podria ocurrir al emplear acciones de
marketing idénea en base a una investigacion de mercado y a la capacidad de la
asociacion; por otro lado establecer recursos necesarios para el cumplimiento de
las metas de ventas definidas en base a un orden, en relacion a necesidad e
importancia del empleo de los mismos; por ultimo controlar los posibles
escenarios de ventas, convirtiendo los escenarios de ventas negativos en
controlables, permitiendo de esta forma mejorar los indices de ventas de la

asociacion Ama, al gestionar acciones de marketing de forma idonea.

1.2.3 Factores que afectan al Planteamiento Estratégico de Ventas

(Blanco Fernando, 2012) Direccion de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Los factores que afectan al PEV son:

1.- El Plan de Negocios y el Plan de Marketing.

2.- Cambios en el entorno.

3.- Fuerzas del entorno.

4.- La cultura de la empresa y el personal.

5.- Los recursos financieros.

6.- La capacidad productiva y operativa de la Empresa. P4g.47-48.

Dentro del Planteamiento estratégico de ventas, existen factores que afectan su
desarrollo, los cuales deben analizarse para poder disminuir riesgos al ejecutarlos,
estos se orientan en base a 6 puntos, que permiten contar con informacion

necesaria para determinar objetivos de ventas, estrategias y acciones a emplear:

1.- Plan de Negocios y el Plan de Marketing: es necesario el disefio y analisis,

en cuanto al planteamiento estratégico de ventas de la Asociacion “Ama”, el plan

21



de marketing permite realizar programas que desarrollardn la participacion de
ventas de la asociacion en el mercado al que se dirige, mientras que el plan de
negocios permite contar con objetivos de ventas a que se pretende llegar, asi como

comportamientos de ventas de afios anteriores.

2.- Cambios en el entorno: debido a que para el planteamiento estratégico de
ventas, es necesario que se considere los cambios existentes en el entorno, que de
forma indirecta podria modificar los resultados esperados, estos se orientan en
avances tecnolégicos que se pueden emplear, por ello se busca implementar el uso
idéneo de medios tecnoldgicos que permita a la asociacion “Ama”, dirigirse de

mejor forma al mercado meta, con el uso idoneo de recursos.

3.- Las Fuerzas del entorno: estas consisten en cambios en el marco politico
legal, y socio-econémico, por ende debe hacerse una evaluacion contante de

aquellos, los cuales sirven como guia para su ejecucion.

4.- La Cultura de la empresa y el personal: este factor debe ser analizado,
puesto que estos son los principios corporativos de la asociacion “Ama”, a traveés
de los valores de la misma, asi como la filosofia corporativa, puesto que debe ser

analizada antes de la planificacidn estratégica de ventas.

5.- Los recursos financieros: Consiste en analizar los recursos financieros con
los que cuenta la asociacion, los que son considerados como punto clave para la
ejecucion de lo planificado, el analisis de estos les permitird elabora de forma

idonea la planificacion estratégica de ventas para la asociacion “Ama”.

6.- La capacidad productiva y operativa de la asociacion: considerado como
un factor importante e indispensable en este proceso, puesto que para
determinarse la planificacidn estratégica de ventas se debe conocerse capacidad de
una empresa, por ende debe analizarse la capacidad productiva y operativa de la

asociacion “Ama”.
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1.2.4 Ciclo de vida del PEV

(Blanco Fernando, 2012) Direccién de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
El ciclo de vida del planteamiento estratégico de ventas tiene las siguientes
etapas:

1.- Recopilar la informacion.

2.- Conectar los objetivos del Plan de Negocios.

3.- Atender las politicas comerciales del Plan de Negocios.

4.- Pronosticar desarrollando distintos escenarios.

5.- Organizar las actividades para alcanzar los objetivos.

6.- Establecimiento de procedimientos.

7.- Definir el Presupuesto del PV.

8.- Seguimiento y Control.

Dentro del planteamiento estratégico de ventas debe seguirse 8 etapas, las cuales
permiten de forma iddnea la realizacion del mismo, para el presente proyecto”, es

necesario que se cumpla los siguientes pasos:

1.- Recopilar la informacion: Consiste en reunir toda la informacion
concerniente con ventas historicas, factores del entorno, capacidad de la
asociacion, asi como otros elementos claves en relacion a ventas, de esta manera
el impacto de riesgos tiende a disminuir, puesto que al conocer e identificar las
posibles amenazas del entorno tanto interno como externo, se puede hacer un

correcto planteamiento estratégico de ventas.

2.- Conectar los objetivos del Plan de Negocios: Es preciso que el
planteamiento estratégico de ventas, que se definird para la asocacion “Ama”,
estén en base a los objetivos definidos, dentro del plan de negocios, disefiado con

anterioridad.

3.- Atender las politicas comerciales del Plan de Negocios: Es importante que
se analice las politicas del plan comercial, antes del planteamiento estratégico de
ventas, puesto que debe pensarse estratégicamente, tal razon debe conocerse con
anterioridad que pretende abarcar la asociacion en cuanto a ventas, y objetivos

comerciales que desea cumplir o alcanzar.
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4.- Pronosticar desarrollando distintos escenarios: Consiste en definir
diferentes tipos de escenarios de ventas, en base a la informacion recopilada, estos
son optimistas, pesimistas, y sin efectos, dan a conocer el posible impacto al
emplear una planificacion estratégica de ventas, en el presente proyecto, servira
como guia, para la consecucién de objetivos con el Plan de Identidad Corporativa,

puesto que se persigue mejorar los indices de ventas de la asociacion “Ama”.

5.- Organizar las actividades para alcanzar los objetivos: Consiste en definir
actividades imprescindibles que se consideran parte de las tacticas para lograr la
consecucion de objetivos determinados dentro del planteamiento estratégico de
ventas, por ello es necesario realizarse una adecuada gestion de herramientas y

técnicas de ventas, como parte del proceso efectivo de ventas de la asociacion.

6.- Establecimiento de procedimientos: Se refiere al disefio de acciones en
forma sistematizada, las que permitian un mejor desempefio de las actividades
determinadas para el cumplimiento de los objetivos identificados dentro del
planteamiento estratégico de ventas a identificar en el presente plan de identidad

corporativa para la asociacion “Ama”.

7.- Definir el presupuesto del Plan de Ventas: Dentro del planteamiento
estratégico de ventas, un punto clave e imprescindible es definir un asertivo
presupuesto del plan de ventas que se pretende ejecutar ya que los recursos que
invertiran para el cumplimiento de los objetivos determinados, debe ser de forma
correcta, en relacion a beneficios entre inversion, lo que permitira la optimizacion
de los recursos dentro del presente plan de identidad corporativa para la

asociacion “Ama”.

8.- Seguimiento y Control: Consiste en emplear un monitoreo de las acciones
gue se emplearan, como parte de un proceso exhaustivo, que permite de una u otra
forma alcanzar los objetivos establecidos, debido a que deben analizarse

periddicamente a través de indicadores establecidos.
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1.2.5 Determinacion de los Objetivos de Ventas

Es necesario que las organizaciones determinen objetivos de venta, esta
responsabilidad recae por lo general en el encargado de las ventas, el mismo que
debe considerar los objetivos de mercadotecnia, las politicas y estrategias, asi
como los criterios de control de caracter general. Regularmente estos objetivos se
trazan de acuerdo a las previsiones de venta de lo que la compafiia desea en un
ciclo determinado en cantidad de dinero y de articulos, asi como los beneficios

necesarios para cubrir los gastos de operacion y lograr el crecimiento de la misma.

1.2.6 Programas de Promocion

(Blanco Fernando, 2012) Direccion de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Los programas de promocion, ayudan a posicionar a un producto o a la
empresa en mercados existentes o nuevos. La fuerza de ventas ayuda
proactivamente con presentaciones a clientes y prospectos para la
evangelizacion de su portafolio de productos. Por lo general suelen ser de
alto impacto y costo. Pag.58.

La ventas son parte fundamental de una empresa, o0 asociacion con fines de lucro
sin importar la actividad comercial que realizan, estas actividades no deben
realizarse, sin emplear acciones estratégicas, orientadas a un planteamiento
estratégico de venta acorde a los objetivos definidos, dentro del presente plan de
identidad corporativa para la asociacion “Ama”, los programas de promocion son
un punto clave para lograr una gestion idonea orientadas a las ventas. Estas
permiten lograr mejores resultados, permite posicionar un producto o empresa de
forma solida dentro de un target definido, para aquello deben emplearse
herramientas como promociones de ventas, relaciones publicas, merchandising,
publicidad, en base a una investigacion de mercados y acorde a la capacidad de la
empresa. Dentro del presente plan de posicionamiento para la asociacion “Ama”,
es necesario e imprescindible se gestionen correctamente estrategias
promocionales, definidas dentro de un programa promocional que influya

positivamente en el mercado meta ante decisiones de compra.
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1.2.7 Procesos de Ventas

(Blanco Fernando, 2012) Direccién de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Los procesos de ventas estan dirigidos al control y supervision tanto de la
operacion como de la gestion. Lo importante es poder definirlos de manera
eficiente para la compaiiia sin llegar a ser demasiado burocraticos. Pag.61.

Los procesos de ventas corresponden a acciones que se emplean para dar a
conocer de forma idonea los productos o servicios que una empresa ofrece a un
mercado meta definido. Referente a la asociacion “Ama”, el proceso de venta
debe consistir en acciones sistematizadas asertivas, dirigidas al cliente meta en
base a requerimientos, necesidades y preferencias, puesto que de esta forma se
puede influir correctamente en sus decisiones de compra, asi mismo se puede
emplear herramientas y técnicas apropiadas con el fin de abarcar de forma
positiva el mercado meta y seducir al cliente meta durante el proceso de venta que
se define como la presentaciéon de los productos que ofrece la asociacion a sus

clientes.

1.2.8 Técnicas de Venta

(Blanco Fernando, 2012) Direccion de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Las técnicas de venta de tipo directa mas utilizada son:

1.- Técnica del Estimulo — Respuesta.

2.- Técnica de satisfaccion de necesidades.

3.- Técnica de la solucion de problemas.

Las técnicas de ventas, pueden generar estimulos en los clientes, con el fin de
seducirlos e incentivarlos a la accion de compra, crean conexion entre cliente y la
empresa. Estas se orientan en técnica del estimulo — respuesta, que se refiere a
causar estimulos e interés por la compra de un producto o servicio, asi mismo
técnica de satisfaccion de necesidades, en la cual el vendedor da a conocer las
necesidades basicas que satisfacera con el uso producto o servicio, asi como el
valor agregado, y por ultimo en la técnica de solucién de problemas se da a

conocer los beneficios del producto, induciendo a la accion de compra.
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1.2.9 Estrategias de Venta

(Blanco Fernando, 2012) Direccién de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
Una estrategia de venta es la herramienta mas importante para seleccionar la
mejor forma de realizar acciones comerciales sobre el territorio de venta
determinado. P4g.101.

Las estrategias de venta, se refiere al empleo de herramientas y técnicas
apropiadas que permitan gestionar de mejor forma las actividades comerciales de
una empresa, permitiendo asi obtener mejores resultados, en cuanto al presente
proyecto de tesis, el uso iddneo de estrategias de ventas para la asociacion “Ama”
permitira obtener resultados favorables, con la consecucion correcta d

planificacion estratégica de venta a un segmento de mercado definido.

1.2.10 Gestion de Ventas

(Blanco Fernando, 2012) Direccion de ventas y liderazgo en el siglo XXI.
La gestion de ventas es un sistema que consta en forma de a tres
componentes clave que se retroalimentan entre si conjugando lo que se
conoce como procesos de gestion. Dichas claves son:

1.- El Sistema de Medicién de Desempefio.

2.- El Sistema de Creacion de Competencias.

3.- El Sistema de Motivacion.

La gestion de ventas, consiste en el empleo de acciones que permitan dar a
conocer la actividad comercial a un mercado determinado, para aquello se emplea
herramientas basadas en investigacion de mercado en los que se determinan
requerimientos, necesidades y preferencias de los clientes a los que se pretende
dirigir. Existes tres componentes claves los cuales son: El sistema de medicion de
desempefio, puesto que es indispensable conocer sobre las acciones a realizar y los
resultados esperados, pero estos deben ser controlados en tiempo determinado, asi
mismo sistema de creacién de competencia y sistema de motivacion que deben ser
analizados para poder gestionar correctamente acciones de ventas y alcanzar los
objetivos definidos, debido a que es preciso identificar las herramientas

apropiadas, para poder realizar procesos de ventas eficientes.
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1.2.11 Construccion de experiencia de compra

(Garrido Jordi, 2011) Gestion Integral del punto de venta detallista.
Hacer que la compra del cliente sea hedonista es un componente mas el
servicio ofrecido por el establecimiento. Pag.58.

Dentro del planteamiento estratégico de ventas, es necesario que se analice la
construccién de experiencia de compra, que existe en la actualidad, y la que se
pretende llegar, puesto que es necesario que se generen estimulos en el proceso de
compra del cliente, con el fin de superar las expectativas que estos tengan en
relacion al producto o servicios que ofrece la asociacion “Ama”, asi como de la
imagen corporativa que esta proyecta ante el mercado meta, de esta manera se
puede gestionar de mejor forma las ventas. Dentro del proceso de ventas, deben
emplearse técnicas de ventas que permitan de forma indirecta causar estimulos y

reacciones positivas en el cliente.

1.2.12 Consumidores dentro proceso de Venta

(Armstrong y Kotler, 2013) Direccion de Marketing. Los consumidores
compraran los productos o servicios que ofrece una empresa si se realiza
una promocién a gran escala. Pag.10.

Los productos o servicios no se venden solos, hay que promocionarlos en el
mercado para medios que existen y aplique los consumidores para puedan conocer
y de esa manera adquirirlos. La forma de hacer conocer los productos o servicios
es mediante los diferentes medios que existen con buenas promociones y una
labor acertada de la fuerza de ventas de la compafiia. Para que las ventas tengan
éxito se debe tener una excelente administracion que consiste en fijar los canales
que se van a utilizar para hacer llegar los productos al mercado y que los clientes
tengan accesibilidad a ellos, para lograr esto se necesita saber cuales son los
canales de distribucion que se van a utilizar, que zonas cubrira el equipo de fuerza
de ventas a fin de que todos los sectores estén cubiertos por un vendedor y lograr

un mayor volumen de ventas en toda la zona.
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1.4 MARCO LEGAL

1.4.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

1.4.1.1 Forma trabajo y su retribucion

Art. 325. El Estado garantizara el derecho al trabajo. Se reconocen todas las
modalidades de trabajo, en relacion de dependencia o autbnomas, con inclusion de
labores de auto sustento y cuidado humano y como actores sociales productivos, a

todas las trabajadoras y trabajadores.

Art. 326. El derecho al trabajo se sustenta en los siguientes principios.

7. Se garantizara el derecho y la libertad de organizacion de las personas
trabajadoras, sin autorizacién previa. Este derecho comprende el de formar
sindicatos, gremios, asociaciones y otras formas de organizaciones, afiliarse a las
de su eleccion y desafiliarse libremente. De igual forma, se garantizara la

organizacion de los empleadores.

1.4.2 Cdodigo del trabajo

DE LAS ASOCIACIONES DE TRABAJADORES Y DE LOS
CONFLICTOS COLECTIVOS

Capitulo |

De las asociaciones de trabajadores

Art. 440. Libertad de asociacion.” Los trabajadores y los empleadores, sin
ninguna distincion y sin necesidad de autorizacion previa, tienen derecho a
constituir las asociaciones profesionales o sindicato que estimen conveniente, de
afiliarse a ellos o de retirarse de los mismos, con observancia de la ley y de los

estatutos de las respectivas asociaciones.
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Las asociaciones profesionales o sindicatos tienen derecho de constituirse en
federaciones, confederaciones o cualquier otra agrupacion sindical, asi como
afiliarse o retirarse de las mismas o de las organizaciones internacionales de
trabajadores o de empleadores.

Todo trabajador mayor de catorce afios puede pertenecer a una asociacion

profesional o a un sindicato.

Art.442. personeria juridica de las asociaciones profesionales o sindicatos.

Las asociaciones profesionales o sindicatos gozan de personeria juridica por el
hecho de constituirse conforme a la ley y constar en el registro que al efecto
llevara la Direccion Regional del Trabajo. Se probara la existencia de la
asociacion profesional o sindicato mediante certificado que extienda dicha
dependencia.

Con todo, si una asociacion profesional o sindicato debidamente constituido ha

realizado actos juridicos.

1.4.2 Plan nacional del buen vivir 2013-2017

El plan Nacional de desarrollo, plan Nacional para el Buen Vivir 2013-2017, es
el instrumento del gobierno nacional para articular las politicas con la gestién y la
inversion publica. La constitucion de 2008 se plantea un nuevo modelo de
sociedad y de Estado, en el cual el desarrollo constituye un medio para concretar
el ejercicio de los derechos del “"Buen vivir™”, en el marco de los principios de

justicia social, ciudadania y solidaridad.

Este modelo implica un reparto organico de la riqueza del pais, en términos de
infraestructuras, bienes y servicios, considerando necesarios e indispensables para
la aplicaciéon de las capacidades y libertad humanas, y para el funcionamiento
eficaz de la economia ecuatoriana. La calidad de vida alude directamente al “Buen
Vivir” de las personas, pues se vincula con la creaciéon de condiciones para

satisfacer sus necesidades materiales, psicologicas, sociales y ecoldgicas. Dicho
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de otra manera, tiene que ver con el fortalecimiento de las capacidades y
potencialidades de los individuos y de las colectividades, en su afan por satisfacer

sus necesidades y construir un proyecto de vida coman.

El presente proyecto permitié aportar al cumplimiento del plan del buen vivir en
los siguientes objetivos:

1. Auspiciar la igualdad, cohesién e integracion social y territorial en la
diversidad.

2. Mejorar la calidad de vida de la poblacién.

3. Garantizar el trabajo estable, justo y digno en su diversidad de formas.

4. Construir y fortalecer espacios publicos interculturales y de encuentro
coman.

5. Afirmar y fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas, la
plurinacionalidad y la interculturalidad.

6. Establecer un sistema econdmico social, solidario y sostenible.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1. DISENO DE LA INVESTIGACION

Mediante esta investigacion se permitira el desarrollo de una propuesta idonea que
permita fortalecer la imagen y marca de la asociacién de mujeres Atahualpenses
“Ama” en la mente de los consumidores de la Provincia de Santa Elena, para ello
se empled el uso de investigacion cualitativa y cuantitativa acorde al objeto de

estudio en el presente proyecto de tesis.

2.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Este proyecto que se llevd a cabo es de un enfoque cualitativo porque se busca
posicionar la imagen corporativa de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses a
través de la identificacion de caracteristicas y atributos que el cliente final
considera importante al momento de proceso de compra respecto al objeto de
estudio identificado en la provincia de Santa Elena. Asi mismo implica el empleo
de investigacion deductiva para poder identificar informacién clave y necesaria

para el disefio idoneo de las estrategias a establecer.

2.3 TIPO DE INVESTIGACION

Esta investigacion fue desarrollada dentro de una metodologia que se
complementa con dos parametros cuantitativos y cualitativos. Esta investigacion
es cuantitativa porque intervienen nimeros, cantidades, cifras, datos y a través de
la recopilacion de esta informacion se pudo determinar ciertos parametros que se
fundamentan a lo largo de la investigaciéon. Esta investigacion es cualitativa
porque se pudo determinar a través de las preguntas de la encuesta cuales son las

preferencias de los consumidores de la Provincia. Dentro de esta investigacion
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para poder cumplir con los objetivos se utilizaron dos tipos de investigacion, las

mismas que fueron la investigacion documental y la investigacion exploratoria.

2.3.1. Investigacion Documental

Esta investigacion e documental porque se utilizé libros, revistas, folletos para
poder investigar sobre la variables y sobre las leyes que rigen para las
asociaciones del Ecuador y publicaciones que tengan que ver con el
posicionamiento de pymes, conceptos de identidad corporativa y sobre estrategias
de marketing.

Toda esta informacion encontrada en los libros, permitio tener una mejor vision de
las cosas que puedo hacer para que se puedan poner en préctica estas teorias
dentro de la investigacion.

2.3.2 Investigacion De Campo

Esta investigacion de campo se emple6 para poder recopilar informacion
directamente con las persona objetos de estudios dentro de las encuestas, a través
del método de observacion y mediante la entrevista. Con el fin de identificar
informacion relevante al tema planteado en el presente proyecto de tesis, de esta
forma se disminuira riesgos al aplicar las estrategias disefiadas. Se determiné que

con la informacion recopilada, se puede tener datos relevantes e importantes.

2.4. METODOS DE LA INVESTIGACION

2.4.1. Estudio de Descripcion

Durante esta investigacion se utilizo la técnica como la observacion, con la que se
pudo determinar cuales son los comportamientos y preferencias del mercado meta

hacia el que va dirigido el proyecto.
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2.4.2 Método de Observacion

Gracias a la observacion se pudo apreciar cuales eran las respuestas que los
encuestados respondian al momento de hacer las preguntas que contenia la
encuesta, y ademés al momento de ser encuestados los consumidores no existia la
influencia de personas cercanas que puedan intervenir en las respuestas, por lo que

la informacion obtenida goza de veracidad.

2.4.3 Método Deductivo

Durante la investigacion se pudo deducir a través de la informacidn obtenida,
cuales son los conocimientos nuevos que se pueden emplear para que el proyecto
tenga factibilidad, es decir poder aprovechar toda esa informacion y poder usar o
emplear técnicas para que los cliente puedan estar satisfechos y dar una solucién

al problema que se planted.

2.4.4 Método Analitico

Gracias a este método se pudo identificar cual es el problema, para poder plantear
soluciones a través de la hipdtesis y también poder determinar cuales son los

objetivos de la investigacion presente.

2.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para que este proyecto pueda llegar a obtener los resultados esperados se pudo
escoger un instrumento que fue valido y a que tenia cierto grado de confiabilidad
para que se puedan aceptar los resultados de la investigacion que se realizo.

Para ello se utilizd la encuesta como recoleccién de datos para poder recopilar
informacién, la misma que nos dara resultados concluyentes para poder dar
soluciones a traves de respuestas que han sido analizadas gracias a los resultados

que se han obtenido.
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Técnicas:

e Cuantitativa
Encuesta: Personal
e Cualitativa:

Entrevista a profundidad.

2.5.1 Encuestas

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizd6 como instrumento la encuesta
para poder recopilar informacion del mercado meta, utilice preguntas abiertas y
cerradas. Durante el proceso que llevo realizar las encuestas se realizaron 384
encuestas a los habitantes de las cabeceras cantonales como La Libertad, Salinas y
Santa Elena en esta Ultima cabecera también se realizé encuestas en la Parroquia
Atahualpa que es donde se encuentra ubicada la Asociacion de Mujeres
Atahualpenses AMA, entre las personas encuestadas se encontraban jovenes,

madres de familia, padres de familia, y gente adulta con edades de hasta 50 afos.

2.5.2. Observacion

Para la presente investigacion se empled el uso del método de la observacion
directa, con el uso de ficha de observacion que proporciona informacién veridica,
con el fin de conocer la situacion actual de la asociacion de mujeres

Atahualpenses “Ama”.

2.5.3. Entrevistas a Profundidad

Se realizé la entrevista a profundidad a la directiva de la Asociacion de Mujeres
Atahualpenses que estd conformada por 8 personas entre ellas la Presidenta,
Vicepresidenta ,Tesorera, secretaria y vocales a las que se les realizo preguntas

que fueron contestadas el momento de la encuesta.
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Esta informacion que fue proporcionada por ellas es de vital importancia porque
tiene que ver con la historia de la Asociacion como se iniciaron y como fueron
evolucionando a través del tiempo donde describieron como enfrentaron

problemas y plantearon soluciones para poder sacar a flote a la Asociacion.

2.5.4 Instrumentos

Para esta investigacion se elaboraron los instrumentos necesarios con la finalidad
de que las preguntas que se planteen en la encuesta puedan emitirnos resultados
coherentes que nos permitan buscar soluciones a los problemas que se han
detectado a lo largo de la investigacion, estos resultaos han sido analizados de

manera clara y confiable.

Técnicas e instrumentos que se utilizaron:

CUADRO No.- 3 Técnicas e instrumentos

TECNICAS INSTRUMENTOS
ENCUESTA Cuestionario
ENTREVISTA Guia de Preguntas

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

2.6 POBLACION Y MUESTRA

POBLACION:

Debido a que es una poblacion infinita ya que no existen datos exactos de los
clientes potenciales que puede demandar de los productos que oferta la

Asociacion de Mujeres Atahualpenses. Las personas adecuadamente ocupadas son
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aquellas que trabajan como minimo la jornada legal de 40 horas semanales o
quienes laboran menos de 40 horas, pero cuentan con un ingreso igual o superior
al minimo vital. Los sub ocupados tienen dos categorias: visibles e invisibles. Los
primeros son quienes cumplen involuntariamente un horario de trabajo menor de
40 horas y los invisibles quienes, indistintamente de la jornada laboral, perciben

ingresos menores al salario minimo vital.

MUESTRA

Es aquella parte representativa de la poblacion o considerado el subconjunto del
conjunto de la poblacién. Aunque existen autores que, consideran a la muestra
desde dos puntos de vista. La una como muestra con enfoque cualitativo esto es a
través de la encuesta y la otra como muestra cuantitativa mediante la entrevista

dirigida a las socias y directivos de la Asociacion.

LA MUESTRA PROBABILISTICA

El muestreo probabilistico resulta excesivamente costoso y se acude a métodos no
probabilisticos, aun siendo conscientes de que no sirven para realizar
generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la poblacion), pues no se tiene
certeza de que la muestra extraida sea representativa, ya que no todos los sujetos

de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para el desarrollo de la determinacion de la muestra que permita la elaboracion de
las encuestas se utilizo la siguiente formula que nos permite sacar el nUmero de
encuestados que realizaremos para la obtencién de informacion referente al tema

de estudio.
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FORMULA PARA DETERMINAR MUESTRA DE CLIENTES
POTENCIALES

3.8416 X 0.50 X 0.50
n=
0.0025

_0.9604
"= 0.0025

n = 384.16

n = 384

2.7 PROCEDIMIENTOS Y PROCESAMIENTOS.

El procedimiento utilizado para probar la confiabilidad del instrumento, en la
presente investigacion fue aprobado por el tutor, el mismo que accedi6 a
determinar el instrumento de investigacion antes de su aplicacion, realizandose a
personas que forman parte de la poblacién considerada dentro del grupo de
estudio. En la que se presentaron las encuestas realizadas al mercado potencial,

posteriormente se realizaron entrevistas a los miembros de la asociacion “Ama”.

Los procesos que se ejecutaron en la presente investigacion, cuenta con un
conjunto de estrategias, técnicas y habilidades que permitieron emprender este
tipo de investigacion, comunicando a las personas interesadas los resultados de
una manera clara y sencilla, de tal forma que haga posible al lector comprender

los datos y determinar la validez y confiabilidad del estudio.
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2.7.1. Procedimiento.

. El Planteamiento del problema

. Revisidn bibliografica

. Justificacion del tema

. Definicién de la poblacién

. Seleccion de la muestra

. Operacionalizacién de las variables
. Elaboracién del instrumento

. Estudio de campo

© 00 N o O b~ WwN -

. Recoleccién de la Informacion.

2.7.2. Procesamiento.

. Ordenamiento de la informacién
. Verificacion de la Informacién

. Seleccidn de la Informacion

. Proceso y tratamiento estadistico
. Analisis de datos

. Conclusiones

. Recomendaciones

co N O o1 b W DN P

. Disefio de la Propuesta
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CAPITULO 11l

3. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESUSLTADOS

Para la recopilacion de las fuentes primarias se utiliz6 el instrumento de
investigacion como es la encuesta, entrevista de profundidad y métodos de

observacion directa.

Se realizd 384 encuestas que fue el resultado de la formula que se utilizé para
determinar el tamafio de la poblacion y ese fue el resultado que se obtuvo, estas
encuestas fueron distribuidas en las 3 cabeceras cantonales; asi mismo se
realizaron 8 entrevistas a las miembros de la directiva de la Asociacion de
Mujeres Atahualpenses donde ellas respondieron a las preguntas que se les
formulaban en la entrevista de donde se recopilo informaciéon fundamental para

poder realizar esta investigacion.

En la presente investigacion se validaron los instrumentos como la encuesta a los

consumidores y la entrevista a profundidad con los siguientes docentes:

e Ing. Carol Caamafio. Msc.

e Ing. Adrian Valencia. Msc.

Para la tabulacion se utilizé uno de los programas informaticos como es Excel
para poder realizar el respectivo ingreso, tabulacion y analizar los datos que se
obtuvieron de la investigacion de mercados que se realizaron en el mercado de la

Provincia de Santa Elena.
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3.1 ANALISIS DE METODO DE OBSERVACION

Mediante el método de la observacion en la presente investigacion se determind
que la conducta de los clientes cuando se encontraban realizando la accion de
compra en el local de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses y también en la
feria que fue realizada por la el Ministerio de Industrias y Productividad en la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena para el mes de abril, se pudo notar
que los clientes muestran un gran interés el momento en que se les muestra los
bolsos bordados en cinta que es uno de los atributos que muestran estos productos
porque es algo novedoso en el mercado, de igual forma constando que no existen

muchas objeciones en cuanto al precio y es accesible para los clientes.

Los clientes muestran gran curiosidad por saber como realizan la elaboracion del
tejido de cinta en los bolsos y las miembros de la Asociacion de Mujeres
Atahualpenses proceden a explicarles que es un proceso minucioso, que requiere
de mucha préctica, pero que lo hacen porque es uno de los principales atributos

del producto que es lo que llaman a la atencion de su producto.

Entre los productos de mayor demanda que ofrece la asociacion estan los bolsos
con bordados de cinta y los uniformes para personal administrativo para empresas
publicas o privadas. Los clientes actuales son el personal de las empresas cercanas
a la Asociacion como los de Pacipetrol y empresas contratistas que envian a

confeccionar overoles y camisetas para su personal operativo.

También se detecté que es evidente el desconocimiento que tienen las directivas
de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses para poder utilizar estrategias de
marketing para poder hacer méas conocida su marca; y el otro problema es que
desconocen cémo usar las herramientas tecnologicas como las redes sociales para
poder dar a conocer sus productos; ademas de otro problema que se detectd es
que desconocen como utilizar los medios de comunicacion para generar

conocimiento de los productos que ofrecen al publico meta.
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3.2 ANALISIS DE LA ENTREVISTA

1.- ¢Hace cuantos afios existe la Asociacion de Mujeres Atahualpenses

“Ama”, y en qué afio comienza a confeccionar sus productos?

La asociacion “Ama” fue constituida hace 5 afios, sin embargo trabaja de forma
mancomunada junto a sus socias hace 6 afios con la venta de bolsos tejidos y
servicio de confeccién de ropa, estd conformada por 60 socias que trabajan en

equipo y persiguen el desarrollo econémico de la asociacion.

2.- ¢Como califica usted la calidad de los productos que oferta la asociacion?

La asociacion “Amec” ofrece productos de excelente calidad y servicios de
confeccion de uniformes y prendas de vestir personalizadas, siendo una

caracteristica diferenciadora la especializacion en necesidades de los clientes.

3.- La asociacion “Ama” posee una marca que las identifique a nivel

provincial

No existe una marca que las represente en el mercado local, es decir existe una
deficiente identidad corporativa y esto hace que los consumidores no logren
identificarla.

4.- ¢La asociacion de Mujeres Atahualpenses utiliza estrategias de Mercado?

¢Por qué™?

En la actualidad la asociacion “Ama”, no aplica gestiones de marketing que
permita captar la atencion del mercado meta, e inducirlos a la acciéon de compra,
asi mismo no se persigue crear un posicionamiento solido en la mente de los
consumidores, debido a que existe desconocimiento del uso de estrategias idoneas

por parte de los miembros de la asociacion.
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5.- ¢Los socios junto a la Directiva fomentan el buen nombre de la

Asociacion?

No se emplean acciones de forma adecuada, que proyecten una imagen solida de
la asociacion ante el publico, sin embargo ambas partes trabajan conjuntamente,
en busca de alcanzar metas de desarrollos y solucién de inconvenientes que se

puedan presentar.

6.- ¢Elabora programas o eventos para dar a conocer los productos que

elaboran? ¢ Por que?

La asociacion Ama no elabora programas o eventos que den a conocer al cliente
meta sobre los productos que elaboran, debido al desconocimiento de acciones de
marketing promocional que se puedan emplear para generar vias de comunicacion

efectivas.

7.- ¢Cuenta la Asociacion con presupuesto para realizar promociones,

publicidad o eventos que ayuden a vender los productos que confeccionan?

En la actualidad no existe presupuesto para emplear plan de medios publicitarios,
ni de promociones de ventas, asi como plan de medios de relaciones publicas, que
permitan dar a conocer al mercado meta, sobre los productos que ofrecen. Sin
embargo consideran que es importante la inversion por ejecucion de un plan de

posicionamiento que permita mejorar la situacion actual de la asociacion.

8.- ¢Qué estrategias utiliza para que su oferta sea atractivo para el

consumidor?

Las estrategias que utilizan para que la oferta de los productos que ofrece la
asociacion “Ama”, es Unicamente la venta directa, por ende los indices de ventas

son regulares.
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9.- Se realizan campafas de publicidad por ¢Y por qué medios?

La asociacion “Ama” no realiza campafias publicitarias, es decir no emplea
medios de comunicacion para dar a conocer a los clientes meta sobre los

productos y servicios que ofrece.

10.- ¢(Se manejan eficientemente los materiales necesarios para cumplir los

objetivos de la Asociacion?

La directiva de la asociacion “Ama”, de forma continua busca administrar
correctamente los recursos con los que cuentan, con el fin de lograr las metas de

desarrollo econdmico que definen por lapso de tiempos.

11.- ¢La publicidad que se realiza llega a sectores estratégicos de la provincia

de Santa Elena?

La asociacion “Ama” no se da a conocer de forma efectiva, mediante
publicidades en sectores estratégicos, lo cual es una debilidad ante las

asociaciones competidoras.

12.- ¢ Cuales son los objetivos que busca la Asociacion?

La asociacion “Ama”, persigue el desarrollo econémico, puesto que la actividad
que realizan es el sustento econémico para las 60 socias que conforman la
asociacion, las cuales desarrollan sus actividades laborales trabajando en equipo,
con afan de superacion, responsabilidad. Por ende buscan darse a conocer en el

mercado local, con el fin de que aumenten los indices de ventas.
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3.3 ANALISIS DE LAS ENCUESTAS

EDAD

TABLA No.-1 Edad de los encuestados

VARIABLES FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA
20-30 193 50%
31-40 122 32%
41 - 50 46 12%
51 A MAS 23 6%
N. ENCUESTADOS 384 100%
Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera
GRAFICO No.-1 Edad de los encuestados
EDAD
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32% 41-50
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

La mayor cantidad de las personas encuestadas se encontraron en un rango de
edad 41 a 50 afios, seguido del rango de 31 a 40 afios, después de personas de 41 a

50 afios y un reducido porcentaje de 51 afios a mas.
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GENERO

TABLA No.- 2 Género de los encuestados

il
MASCULINO 153 40%
FEMENINO 231 60%

N. ENCUESTADQOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 2 Género de los encuestados
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

El mayor numero de las personas encuestadas fueron del género femenino y un
menor porcentaje es del género masculino. Hay que considerar que el producto
estrella de la asociacion son las carteras destinadas para el sector femenino dentro

de la provincia de Santa Elena.
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ESTADO CIVIL

TABLA No.- 3 Estado civil

FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIAEILES ABSOLUTA RELATIVA
SOLTERO 151 40%
CASADO 162 42%
UNION LIBRE 51 13%
SEPARADO 20 5%
N. ENCUESTADQOS 384 100%
Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera
GRAFICO No.- 3 Estado civil
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

El mayor porcentaje de las personas encuestadas tienen por estado civil casado,
seguido por personas solteras, con un menor porcentaje de personas separadas.
Cabe indicar que el pablico objetivo esta enfocada mas para personas solteras y
casadas por los disefios en las carteras que oferta la Asociacion.
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DOMICILIO

TABLA No.- 4 Domicilio

FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIABLES ABSOLUTA RELATIVA
SANTA ELENA 134 35%
SALINAS 116 30%
LA LIBERTAD 134 35%
N. ENCUESTADOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 4 Domicilio
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

El mayor porcentaje de las personas encuestadas obedece a las personas que
tienen por domicilio La Libertad y Santa Elena; seguido de las personas que
habitan en Salinas, cabe indicar que se realizé la estratificacion de encuestas por

sectores o a criterio del investigador.
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1.- ¢Conoce Ud. de alguna asociacion que confeccione carteras o uniformes

para instituciones publicas o privadas?

TABLA No.- 5 Conocimiento de Asociacion

FRECUENCIA FRECUENCIA
ViRl ABSOLUTA RELATIVA
S| 45 12%
NO 339 8%
N. ENCUESTADOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 5 Conocimiento de Asociacion
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Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

De los encuestados el mayor porcentaje manifesté que no tienen conocimiento de
que existe alguna asociacion que oferte carteras o uniformes para empresas
publicas o privadas; y con un reducido porcentaje que manifestaron que si
conocen sobre asociaciones que ofertan tales productos.
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2.- (Al momento de realizar las compras de los productos de alguna

Asociacion, que tipo de promociones le gustaria que apliquen?

TABLA No.- 6 Tipos de

romociones

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VARIABLES ABSOLUTA |RELATIVA
DESCUENTOS 194 51%
2x1 88 23%
CONCURSOS 36 9%
REGALQOS 66 17%
N. ENCUESTADOS 384 100%
Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera
GRAFICO No.- 6 Tipos de promociones
TIPO DE PROMOCIONES
17%
DESCUENTOS
9%
51% 2x1
CONCURSOS
REGALOS
23%

Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

El mayor nimero de las personas encuestadas mencionaron que prefieren como la
promocion a los descuentos por algin producto de la asociacion, seguido de la
oferta de compra de un producto y gratis llevarse otro; y un reducido porcentaje a

los concursos como obtener premios o productos gratis de la asociacion.
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3.- ¢Conoce usted a la Asociacion de Mujeres Atahualpenses?

TABLA No.- 7 Conocimiento “AMA”

FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIABLES ABSOLUTA RELATIVA
S| 6 204
NO 378 98%
N. ENCUESTADOS | 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 7 Conocimiento “AMA”
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98%

Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

De los encuestados el mayor porcentaje manifesté que no tienen conocimiento de
gue existe la asociacion Mujeres Atahualpenses y que es lo que ofertan; con un
reducido porcentaje que manifestaron que si lo conocen por la asociacion queda

cerca de sus domicilios o sus alrededores.
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4.- (Considera que el nombre de la marca AMA “Asociacion Mujeres

Atahualpenses” es atractiva y facil de recordar?

TABLA No.- 8 Marca “AMA”

FRECUENCIA FRECUENCIA
WIRIABLES ABSOLUTA RELATIVA
S| 337 88%
NO 47 12%
N. ENCUESTADOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 8 Marca “AMA”

MARCA "AMA" - ASOCIACION DE MUJERES
ATAHUALPENSES"

12%

SI NO

88%

Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

De los encuestados la mayor parte considera que la marca “AMA” es atractiva y
facil de recordar los motivos pueden ser que la palabra sea corta o tenga referencia
con el verbo amor; por otro lado con un reducido porcentaje mencionaron que no

por lo que no es una marca que represente muy bien a una asociacion de mujeres.
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5.- ¢Qué imagen consideraria mejor que representara a la Asociacion

Mujeres Atahualpenses?

TABLA No.- 9 Logotipo “AMA”

FRECUENCIA | FRECUENCIA
VRl B ABSOLUTA |RELATIVA
ACORDE AL PRODUCTO 80 21%
SILUETA FEMENINA 137 36%
REPRESENTANDO UN CORAZON 79 20%
REPRESENTANDO A LA PARROQUIA |65 17%
ATAHUALPA
REPRESENTANDO A OBJETOS|23 6%
ARTESANALES
N. ENCUESTADOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 9 Logotipo “AMA”
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

De los encuestados la mayor parte manifestd que la asociacion deberia tener como
logotipo a una silueta femenina o alguna caracteristica que las identifique, seguido
de los que mencionaron que deben tener imagenes de acuerdo a los productos que
ofrece, muy cerca estuvo el grupo que menciond que debe ser un corazon su

logotipo y un reducido porcentaje imagenes u objetos artesanales.
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6.- ¢Le gustaria recibir material publicitario de la Asociacion Mujeres
Atahualpenses?

TABLA No.- 10 Informacion Publicitaria

INPORMACION PUBLICITARIA
FRECUENCIA FRECUENCIA
VARIABLES ABSOLUTA RELATIVA
sl 382 99%
NO 2 1%
N. ENCUESTADOS 384 100%

Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

GRAFICO No.- 10 Informacién Publicitaria

INFORMACION PUBLICITARIA
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Fuente: Encuestas Poblacion Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

La mayor parte de las personas encuestadas mencionaron que si necesitan que les
llegue informacion publicitaria de ofertas o promociones destinadas por la
Asociacion de Mujeres Atahualpenses “AMA” y un reducido porcentaje

mencionaron que no estan interesados en recibir alguna informacion.
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7.- ¢ Por qué medio de comunicacion prefiere usted enterarse de la publicidad

aplicada por la Asociacion?

TABLA No.- 11 Medios Publicitarios

FRECUENCIA FRECUENCIA
RERIaEEES ABSOLUTA RELATIVA
TV 100 26%
REVISTA 69 18%
INTERNET 83 22%
RADIO 86 22%
OTROS 44 12%
N. ENCUESTADOS 382 100%
Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera
GRAFICO No.- 11 Medios Publicitarios
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Fuente: Encuestas Poblacién Santa Elena (PEA)
Elaborado por: Cinthya Pamela Ayala Cabrera

ANALISIS:

La mayor parte de las personas encuestadas en igual porcentaje manifestaron que

desean recibir informacion publicitaria en radio e internet, seguido de los que

mencionaron la tv local como BRISATV o ESPOLTYV, seguido por aquellos que

prefieren catalogos, letreros, banner y participacion en ferias artesanas.
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3.3 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

e EL 98% de los encuestados no tienen conocimiento de la asociacion de
mujeres Atahualpenses “Ama”, lo cual es una gran debilidad ante la

competencia local y nacional.

e La mayor parte de los encuestados preferirian recibir descuentos al
momento de realizar las compras de uniformes y servicios de confeccion

de prendas de vestir.

o El 88% de los encuestados considera que el nombre la marca “Ama”, es

atractiva y facil de recordar.

e La mayor parte de los encuestados consideran que la silueta femenina seria
la mejor forma de representar a la asociacion de mujeres Atahualpenses

G‘Ama7’.

e EI 99% de los encuestados les gustaria recibir material publicitario sobre

los productos y servicios que ofrece la asociacion “Ama”.

e Mediante la observacion directa se detecto la inexistencia de gestiones de
marketing que permitan captar y despertar el interes de los clientes metas,

asi como acciones que creen una mara solida en el mercado.
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RECOMENDACIONES

e Disefiar una marca sélida e impactante con la que la asociacién de mujeres
Atahualpenses “Ama”, pueda ser representarla y les permita identificarse
dentro del mercado local y nacional, con el fin de crear posicionamiento

positivo en la mente del cliente.

e Establecer herramientas promocionales, mediante descuentos, debido a
que es de preferencia por el mercado potencial al momento de realizar las

compras de uniformes y servicios de confeccion de prendas de vestir.

e Aprovechar las percepciones del mercado potencial, en cuanto a la marca,
puesto que consideran la mayor parte que el nombre la marca “Ama”, es
atractiva y facil de recordar, por ende emplear medios publicitarios
idéneos que permitan dar a conocer de forma efectiva la marca comercial

de la asociacion.

e Diseflar una imagen de marca, basada en preferencias del mercado
potencial, debido a que consideran que la silueta femenina seria la mejor
forma de representar a la asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”,
con el fin de crear un lugar Unico en la mente de los clientes, y generar

mayor Branding creando una marca sélida.

e Emplear herramientas publicitarias efectivas, que permitan dar a conocer
al mercado meta los productos y servicios que ofrece la asociacion “Ama”,
puesto que les gustaria recibir material publicitario sobre los productos y

servicios que ofrece la asociacion “Ama”.

e Diseflar un Plan de Posicionamiento para la asociacion de mujeres
Atahualpenses “Ama”, que permita generar el mayor Branding creando la

mejor imagen para la marca “Ama” ante el mercado potencial.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

4.- PLAN DE POSICIONAMIENTO

Titulo: Disefio de un Plan de Posicionamiento para fortalecer la Imagen de la
Marca “Ama” de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses en la Provincia de

Santa Elena.

Institucion Ejecutadora: Asociacion de Mujeres Atahualpenses “AMA”.

Beneficiarios: Administradores, Socias, Clientes.

Localizacién Geogréfica: Provincia de Santa Elena, Parroquia Atahualpa.

Tiempo estimado para la ejecucién:

Inicio: Enero 2015. Fin: Enero 2019.

Equipo Técnico Responsable: Investigadora (Pamela Ayala), Directiva de la

Asociacion.

Financiamiento: Recursos Propios de la Asociacion “AMA”.
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4.1.- JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

En la Provincia de Santa Elena existen diferentes tipos de Asociaciones, las cuales
en su mayoria no aplican estrategias y acciones de marketing que permitan
mejorar el desempefio, optimizar recursos, y crear posicionamiento sélido de las
marcas comerciales ante el mercado objetivo; una de ella es la asociacion de
Mujeres Atahualpenses “Ama” dedicada a venta de ropa, y oferta de servicio de
confeccion de prendas de vestir y uniformes de excelentes calidad y precios justos
con modelos personalizados, sin embargo es evidente que existe un débil
posicionamiento de marca “Ama” en relacion a marcas competidoras, puesto que
no se gestionan acciones ni estrategias idoneas de la Marca “Ama” que permitan
creen un posicionamiento solido en la mente de los consumidores para atraer
nuevos clientes, y fidelizar a los clientes actuales, es importante dar a conocer de
forma idénea la Marca “Ama” ante el mercado objetivo, por ello la vital
importancia del Disefio de un Plan de Posicionamiento para la Asociacién de

Mujeres Atahualpenses “Ama”.

Para que la Asociacion “Ama” pueda cumplir con sus objetivos de ventas, debera
implementar el plan de Posicionamiento disefiado con estrategias idoneas en base
a la investigaciones realizadas, que permitan fortalecer la Imagen de la Asociacion
lo cual podré atraer nuevos clientes y mantener a los actuales y esto a su vez
generard incremento en los ingresos por venta de productos, y servicios de

confeccion.

4.2 ANALISIS SITUACIONAL

Para disminuir riesgos y maximizar oportunidades para la Asociacion de mujeres
Atahualpenses “Ama” al implementar el Plan de Posicionamiento es necesario
determinar la situacion actual de la misma en cuanto al entorno interno y externo
para viabilizar las gestiones y acciones de marketing y obtener los objetivos

propuestos.
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4.2.1 Anélisis del Entorno Interno y Externo.

El analisis situacional o analisis FODA permitira identificar la situacion actual de

la Asociaciéon “Ama”, con el fin de poder maximizar las oportunidades y

fortalezas y minimizar las debilidades y amenazas al aplicar estrategias adecuadas.

4.2.1.1 Matriz Foda.

MATRIZ No.-1 Andlisis Foda

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Excelente ambiente laboral y pro
actividad de la Gestion.

F2: Maquinarias y herramientas de
gran capacidad de produccion.

F3: Productos de excelente calidad y
disefios personalizados.

F4: Trabajo en Equipo por parte de
Socias.

F5: Procesos técnicos y
administrativos de calidad.

D1: Ubicacion poco estratégica.

D2: Débil Visual Merchandising en el
punto de atencion al cliente.

D3: Falta de Estrategias y acciones de
marketing que fortalezcan
posicionamiento.

D4: Marca Débil en el Mercado Meta.

D5: Falta de capacitacion dirigidas a
los miembros de la Asociacion.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Mercado Poco explotado.

02: Apoyo del Estado a Produccién
Nacional.

03: Mercado mal atendido.

04: Tendencias favorables del

mercado meta.

05: Necesidad de los Productos y
servicios de confecciones en el
mercado meta.

Al: Alto numero de competidores.
A2: Alza de precios en materia prima.
A3: Débil posicionamiento en el
mercado meta.

Ad4: Regulaciones Desfavorables.

Ab5: Desastres Naturales.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.2.1.2 Matriz de Estrategias Foda

MATRIZ No.- 2 Estrategias Foda

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1: Mercado Poco explotado.
02: Apoyo del
Produccion Nacional.

Estado a

03: Mercado mal atendido.

04: Tendencias favorables del
mercado meta.

05: Necesidad de los Productos
y servicios de confecciones en

el mercado meta.

ALl: Alto nimero de competidores.
A2: Alza de precios en materia
prima.

A3: Débil posicionamiento en el
mercado meta.

Ad4: Regulaciones Desfavorables.
Ab5: Desastres Naturales.

FORTALEZAS.

F1: Excelente ambiente laboral
y proactividad de la Gestion.
F2: Maquinarias y herramientas
de gran capacidad de
produccion.

F3: Productos de excelente
calidad y disefios
personalizados.

F4: Trabajo en Equipo por parte
de Socias.

F5: Procesos técnicos y

administrativos de calidad.

F1, F3; 01, 04
Estrategia Cooperativa.

F2, F3; 01, 03, 04
Estrategia de Integracion hacia

atras.

F2, F4, F5; 02, 03, 05
Estrategia de diversificacion
de conglomerado.

F1, F2, F3; Al, A4
Estrategia de Reto de Mercado.

F1, F3; Al, A3, A4

Estrategia de Integracion Horizontal.

F2, F4; A2, A3, A5

Estrategia Competitiva.

DEBILIDADES
D1: Ubicacion poco estratégica.
D2: Débil Visual

Merchandising en el punto de
atencion al cliente.

D3: Falta de Estrategias y
acciones de marketing que
fortalezcan posicionamiento.
D4: Marca Débil en el Mercado
Meta.

D5: Falta de

dirigidas a los miembros de la

capacitacion

Asociacion.

D1, D2; 02, 03

Estrategia de Penetracion.

D2, D3; 01, 03, 04
Estrategia de Desarrollo de

Mercado.

D1, D2, D5; 02, 03, 05
Estrategia de  crecimiento

Integrativo.

D1, D4, D5; A2, A3
Estrategia Ataque Frontal.

D2, D3; Al, Al, A4

Estrategia de ataque en los costados.

D1, D4; Al, A2, A5

Estrategia de diversificacion.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.
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4.2.2.- Matriz de Anédlisis Competitivo.

Esta matriz permite evaluar y analizar las 7ps del marketing mix, en comparacion

a la competencia directa del mismo sector, para tal analisis se considero a:

e Asociacion de Rio Verde.

e Asociacion Sumpa

A cada una de las asociaciones se le otorgard un valor en relacion al nivel de

importancia que va desde 1 al 4 en cada factor determinado:

MATRIZ No.- 3 Anéalisis Competitivo

CRITERIOS DE ASOCIACION “AMA” ASOCIACION RIO ASOCIACION
EVALUACION VERDE SUMPA
FACTORES PESO PESO
DETERMINADOS PESO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PONDERADO CALIFICACION PESO
DE EXITOS
Calidad del 0,15 4 0,60 3 0,45 3 0,45
Producto
Caracteristicas | 0,20 3 0,60 2 0,40 2 0,40

Diferenciadoras
del Producto.

Liderazgode | 0,15 2 0,30 2 0,30 2 0,30
Mercado.

Cuotay 0,15 2 0,30 2 0,30 2 0,30
Participacion de
Mercado.

Precios 0,15 3 0,45 2 0,30 3 0,45
Orientados al
Mercado.

Lineas de

Productos en
base a 0,20 3 0,60 3 0,60 3 0,60

Necesidades del
Mercado.

TOTALES 2,85 2,05 2,20

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

El resultado permite identificar que la asociacion de mujeres Atahualpenses
“Ama”, es altamente competitivo por ello debe implementarse acciones y
estrategias de marketing definidas en el plan de posicionamiento para reforzar la
imagen de la marca de la asociacion.
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4.3 OBJETIVOS DEL PLAN
4.3.1.- Objetivo General.

Aplicar estrategias de posicionamientos para el fortalecimiento de la Imagen de la
Asociacion “Ama”, y que permitan crear un posicionamiento sélido de la marca
ante el mercado objetivo en base a caracteristicas y atributos de los productos y

servicios que ofrece a los clientes meta.

4.3.2.- Objetivos Especificos.

e Afectar positivamente en la percepcion del cliente ante la marca “Ama”,
mediante la aplicacion de estrategias de reposicionamiento, que permitan

modificar la posicion que tiene la marca en la mente del consumidor.

e C(Crear posicionamiento so6lido de la marca “Ama”, mediante
fortalecimiento de Imagen en base a percepciones de los clientes de la
asociacion, que permita convertir a la marca en dominante y diferenciable

en el mercado.

e Dar a conocer la marca al mercado objetivo de forma idonea mediante
estrategias promocionales que permitan hacer que la marca sea percibida

de forma favorable por las personas del mercado meta.

e Generar el mayor Branding creando la mejor imagen para la marca “Ama”
ante el mercado potencial, mediante aplicacion de estrategias de
posicionamiento que aporten a generen confianza, seguridad, y

fidelizacidn de marca por parte de los clientes metas.

e Crear un lugar claro, distintivo y tnico de la marca “Ama” respecto a
marcas competidoras en la mente del grupo objetivo, mediante aplicacién

de estrategia en base a beneficios, soluciones productos/servicios.
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4.4.- FILOSOFIA EMPRESARIAL

La Asociacion de Mujeres Atahualpenses fue fundada el 01 de mayo de 1999 y a
partir del afio 2000 ya se creé con vida juridica. Se dedica a la confeccién de
uniformes para personal administrativo y operario de empresas publicas y
privadas ademas de accesorios como bolsos de tela con tejidos de cinta. Estan
ubicadas en la Parroguia Atahualpa, cuentas con un alrededor de 60 socias, ellas
poseen cerca de 7 maquinas industriales con las que confeccionan las prendas que
fueron donadas por el Ministerio de Bienestar social de ese entonces con recursos
no reembolsables y el 20 % fue con recursos propios de la asociacion actualmente
cuentan con un taller donde se relnen cada semana para tratar asuntos de la

asociacion.

4.4.1 Mision

La Asociacion Ama, tiene como mision elaborar prendas de vestir y uniformes
mediante productos de catalogo y servicios de confeccion de prendas de formas

personalizada de excelente calidad con el apoyo de todos los miembros de la

asociacion.

4.4.2 Vision

Ser la mejor opcion para satisfacer las necesidades en nuestra sociedad en
servicios de confeccidn de vestimentas y ventas de prendas de vestir de excelentes
calidad, disefios personalizados en el afio 2017 superando las expectativas del
cliente meta.

4.4.3 Valores Corporativos

Para lograr mejores resultados en el desempefio de la asociacion es necesario que

todos los miembros de la misma, cumplan con los siguientes valores:
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Trabajo en Equipo: Es necesario e imprescindible que los miembros de la
asociacion realicen trabajo en equipo en las diferentes actividades que realicen

para mejorar el desempefio y optimizar recursos.

Honestidad: Este valor es fundamental en todas las acciones que se realicen, pues
de ello deriva la integridad moral de cada socia de la asociacion y de las directivas

al realizar las gestiones administrativas.

Liderazgo: Para poder realizar de forma Optima las actividades inmersas en
elaboracion de productos y servicio de confeccion es de vital importancia que se
denote la capacidad de liderazgo en cada miembro de la asociacion para

encaminar adecuadamente las acciones a realizar.

Generosidad: Es un valor de vital importancia para crear un excelente ambiente
laboral entre socias y administracion, pues al tener esta virtud cada miembro de la

asociacion se genera condiciones favorables para los mismos.

Conocimiento: Es imprescindible que posean esta virtud cada miembro de la
asociacion en relacién a conocimiento de las caracteristicas diferenciadoras de los
productos y servicios que ofrece la misma, precios, acciones y estrategias que
realizan, y sobre todo conocimiento sobre misién y vision de la asociacion pilares

fundamentales para el éxito de la asociacion.

Competitividad: Es evidente que para el éxito de una organizacion es necesario
que exista aptitud de competitividad en quienes la conforman, por ello es
necesario que exista esta virtud en las socias y personal administrativo para poder

ser competitivos dentro del mercado al que se dirigen.
Espiritu de Servicio: Esta virtud es imprescindible para quienes tienen contacto

directo con los clientes, puesto que permite generar una imagen positiva de la

marca “Ama”.
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4.5.- MERCADO OBJETIVO

El mercado objetivo de la asociacion “Ama”, es de 250 clientes anuales a los que
se pretende satisfacer ofreciéndoles servicios de confeccion de prendas de vestir y

uniformes y venta de ropa de excelente calidad.

4.5.1.- Determinacion del mercado: Potencial, Disponible, Meta y Penetrado

Mercado Meta: 308.693 habitantes provincia de Santa Elena
Segun el Censo 2010. Fuente Inec

Mercado Potencial: 308.693 x 55,1% = 170.089.843 Personas que tienen interés
por servicios de confeccion de prenda de vestir y uniformes, asi como por venta

de ropa que elabora la asociacion “Ama”.

Mercado Disponible: 170.089.843 x 50,4% = 86.725.28
Personas que tienen acceso, e interés. Porcentaje de Poblacién Econ6micamente

Activa.

Mercado Meta: 85.725.28 X 0.007% = 250 clientes
Porcentaje promedio para encontrar el nimero de clientes anuales que se pretende
llegar con la implementacion del plan de posicionamiento, de acuerdo a la

capacidad de produccion y mercado penetrado.

Mercado Penetrado: 200 clientes anuales afio 2013.
Clientes anuales promedio que han adquirido productos y servicios de la

asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”
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4.5.2 Perfil del Segmento.

MATRIZ No.- 4 Perfil del Segmento

CRITERIOS DE
SEGMENTACION

SEGMENTOS TIiPICOS DEL
MERCADO

GEOGRAFICOS

Region

Provincia de Santa Elena

DEMOGRAFICOS

Edad Entre 15 a 54 afios de edad
Ingresos 350 en Adelante
Género Masculino y Femenino

Ciclo de Vida Familiar

Jove, Soltero, Casado, Con Hijos,
Divorciados

Estratificacion Econdmica

Poblacion Econdmicamente Activa

Ocupacion Todas
Escolaridad Indiferente
PSICOLOGICOS

Personalidad Todas.

Estilo de Vida

Empresarios, Estudiantes, Padres de Familias,

Trabajadores.

CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Elegancia al Vestir
Calidad en Vestimentas

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Se muestran las caracteristicas consideradas para los segmentos establecidos las

cuales se deben considerar en el desarrollo de estrategias de posicionamiento para

fortalecer la Imagen de la Asociacion “Ama”.
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4.5.3 Estrategia de Mercado
4.5.3.1 Estrategia de Segmentacion

La Asociacion “Ama” aplicard la siguiente estrategia de Segmentacion:

ESTRATEGIA DE SEGMENTACION DIFERENCIADA DE MERCADO.

La Asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”, dirige sus productos y servicios
a varias personas adaptando, personalizando, creando productos segun las
necesidades del mercado potencial; por otro lado ofrece catdlogo productos
ajustados para clientes metas, tales como: instituciones publicas, empresas
privadas, profesionales, familias, personas solteras, estudiantes, particulares;

puesto que no se puede ofrecer lo mismo a todos los clientes.

4.5.4 Estrategia de Posicionamiento

4.5.4.1 Ventaja Competitiva

La ventaja Unica con la que cuenta la Asociacion de mujeres Atahualpenses
“Ama”, es que ofrece mayores beneficios en cuanto a precios justos por
productos, calidad acorde a precio, y servicio de confecciones de prendas de vestir
y uniformes personalizados, con la introduccién de modelos acorde al estilo del

cliente.

Las Ventajas Competitivas de la Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”
son:

e Liderazgo en Costos en la Provincia de Santa Elena,

e Diferenciacion por servicios de confecciones personalizadas,

e Garantia de Satisfaccién en prendas confeccionadas.
Estas ventajas identificadas permitirdn mediante la aplicacion del presente plan de
posicionamiento reforzar la imagen de la Marca “Ama” y por ende atraer nuevos

clientes y fidelizar a los actuales.

68



4.5.4.2 Estrategia de Posicionamiento

POSICIONAMIENTO SOBRE SOLUCIONES, BENEFICIOS Y
NECESIDADES ESPECIFICAS:

Mediante la aplicacion de esta estrategia se dara a conocer los beneficios de los
productos, servicios, que ofrece la asociacion “Ama” creando asi percepcion de
forma positiva de la marca, haciéndola unica en relacion a la competencia, el
resaltar la solucion de necesidades del mercado objetivo definido permitira
obtener mayor alcance, por ende mejorar las ventas, demostrando que la

asociacion tiene la facultad de satisfacer necesidades a los clientes metas.

POSICIONAMIENTO POR CALIDAD:

A través de esta estrategia permitira posicionar la Marca “Ama”, en base a la
excelente calidad productos/servicio que ofrece, haciendo que la marca ama se
distinga ante marcas competidoras, creando confianza y fidelizaciéon de marca

ante el mercado objetivo.

4.6.- Declaracion de Posicionamiento

Es necesario gestionar adecuadamente la Marca “Ama”, que permita modificar
expectativas y percepciones de los clientes meta ante la marca de la asociacion, es
de gran importancia aplicar estrategias de posicionamiento de marca, para ello es
necesario aplicar: SUBPOSICIONAMIENTO DE MARCA “AMA”; debido a
que el cliente tiene imagen y conciencia limitada de la marca, por ello el disefio
del plan de posicionamiento para fortalecer la imagen de la misma, logrando que
el mercado objetivo tenga idea clara y consistente de la marca “Ama”; por otro
lado lograr que el pablico meta relaciones la marca en base a las estrategias
disefiadas:

e Posicionamiento sobre Soluciones, Posicionamiento por Calidad.
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4.7.- MARKETING MIX

4.7.1.- Producto

4.7.1.1.- Marca

La Marca Comercial de la Asociacion es:

Asociacion de Mujeres Atahualpenses “AMA”.

Esta marca fue creada por las socias fundadoras de la asociacion para identificar
los productos y servicios que ofrece al mercado objetivo.

4.7.1.2 Logotipo

ILUSTRACION No.-1 Logotipo

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Los colores que se utilizan en el logotipo de la asociacion representan:
e Azul: Representa seguridad, confianza e innovacion constante para sus

clientes.

e Fucsia: Proyecta la union y trabajo en Equipo de todas sus socias.
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4.7.1.1.2.- Propiedades del Logotipo

Es necesario que se cumpla con las propiedades del logotipo en cuanto a la
utilizacion de fondos en diferentes posibles actividades que se presenten, para
mantener imagen solida de la marca, por ello se presentan las combinaciones

permitidas para el logotipo de la asociacion “Ama”:

ILUSTRACION No.- 2 Propiedades del Logotipo

COMBINACIONES DE LOGOTIPO CON FONDOS

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.1.1.3.- Slogan

La frase que fue disefiada para la asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”, es

la siguiente:

“Confeccionamos acorde a tu estilo y preferencia”.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

4.7.1.2.- Cartera de Productos.

La Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama” ofrece a sus clientes meta
diferentes tipos de productos y servicio de confeccion los cuales se detallan a

continuacion:

e Uniformes Escolares.

e Uniformes Médicos.

e Uniformes Hoteleros.

e Overoles.

e Ternos.

e Vestidos para Promotoras.

e Bolsos de telas con tejidos de cinta.
e Mandiles.

e Gorros.

Por otro lado ofrece también:

e Servicio de Confeccion de prendas personalizadas acorde al estilo del

cliente, preferencias y necesidades.
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4.7.1.2.1. Catélogo de Productos

ILUSTRACION No.-3 Catélogo Ternos

ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA”.

N
‘§

==

\ TERNOS

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 4 Catalogo Uniformes
ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA?”.

UNIFORMES MEDICOS

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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ILUSTRACION No.- 5 Catéalogo Ternos para Hombres
ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA”.

TERNOS PARA HOMBRES

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 6 Uniformes para Estudiantes
ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA”.

UNIFORMES PARA ESTUDIANTES

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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ILUSTRACION No.- 7 Catéalogo Overoles
ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA?”.

RRAN

OVEROLES

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 8 Catalogos Vestidos para Promotoras
ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES “AMA”.

1

VESTIDOS PARA PROMOTORAS

A

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera



4.7.1.2.2 Estrategia de Producto

ESTRATEGIA DE LIDERAZGO DE MERCADO

Mediante la aplicacion de esta estrategia se busca fortalecer la imagen de la
marca, al incluir servicios adicionales para el cliente meta, tales como: Asesorias
en compras, y confecciones personalizadas; ademas de incluir atributos para el
producto, en cuanto al nuevo logo de “Ama” disenado en el plan de

posicionamiento, nuevo empaque para la comercializacion de los productos.

4.7.1.2.3 Producto Genérico, Producto Esperado, Producto Aumentado.

4.7.1.2.3.1 Producto Genérico.

El producto basico que ofrece la asociacion “Ama” es confecciones de prendas de
vestir y uniformes de excelente calidad, lo cual hace que se diferencia de la

competencia.

4.7.1.2.3.2 Producto Basico o Real.

Los Atributos del Producto en cuanto a expectativas que tiene el cliente en
relacion a producto/servicio que ofrece son: Calidad, Excelentes Acabados,
Disefos unicos, precios justos; asociacion “Ama” tiene como objetivo ofrecer

disefios acorde al estilo del cliente y preferencias con excelente calidad.

4.7.1.2.3.3 Producto Aumentado.

En la asociacién “Ama” se ofrecera garantia de prendas confeccionadas, debido a
que se oferta productos de excelente calidad, y obsequios en las compras tales
como: Llaveros y plumas para fortalecer imagen de la asociacién de mujeres

Atahualpenses “Ama”.
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4.7.1.2.3 Ciclo de Vida del Producto

ILUSTRACION No.- 9 Ciclo de Vida Producto

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

—— e e - —

/

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

La Marca “Ama” se encuentra en la etapa de Introduccion respecto al mercado de
confecciones de Prendas de Vestir y Uniforme, Venta de Ropa; debido a que
existe un débil posicionamiento de marca en la mente de los clientes meta,
respecto a las marcas competidoras; debido a la falta de acciones y gestiones de
marketing que permitan modificar actitudes y comportamiento del cliente meta,
respecto a los productos y servicios que oferta la asociacion “Ama”, los costos de
promocion, cobertura de canales de distribucion, son elevados ya que la demanda
es en bajas cantidades, pero es necesario aplicar estrategias de marketing para
fortalecer la imagen de marca “Ama” y crear un posicionamiento sélido en la
mente del mercado meta al que se dirige la asociacion, la aplicacién del presente
plan promocional permitird mejorar los resultados en términos de ingresos por

ventas.
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4.7.2.- Precio

4.7.2.1.- Determinacioén de Precio

MATRIZ No.- 5 Tabla de Precios

CONCEPTO P.V.P

Bolsos Tejidos 10,00 X UNIDAD
Overoles de Tela 18,00 X UNIDAD
Blusas tela de Mujeres Tallas S,M,L,XI 9,00 X UNIDAD
Faldas de Telas Mujeres Tallas S,M,L,X,XI, 10,00 X UNIDAD
Blaizers para Mujeres Tallas S,M,L,X,XI. 15,00 X UNIDAD

Pantalones de Tela para Mujer Tallas | 11,00 X UNIDAD
S,M,L, X, XI

Saco de Caballero Tallas S, M,L,X,XI 20,00 POR UNIDAD
Pantalones de Caballero Tallas S,M,L,X,XI 12,00 POR UNIDAD
Camisa de Tela para Caballero Tallas S,M,L,X, | 11,00 POR UNIDAD
Vestidos de Tela Tallas S,M,L,X,X. 16,00 POR UNIDAD
Vestido de Lycra Tallas S,M,L,X,XI. 18,00 POR UNIDAD

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

4.7.2.2.- Estrategia de Precio

ESTRATEGIA POR LA RELACION COSTO MAS MARGEN DE
UTILIDAD

La asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”, aplica la estrategia de precio por
la relacién costo mas margen de utilidad el cual es 40%, que permite cubrir gastos
administrativos, de produccién, de ventas, y que a su vez cubriran los costos del
plan de posicionamiento disefiado para fortalecer la imagen de la asociacion
mejorando los indices de ventas, al atraer nuevos clientes y fidelizar a los actuales,

creando preferencia de marca.
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4.7.3.- Plaza

La Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama” se encuentra ubicada en la
provincia de Santa Elena y ofrece prendas de vestir y servicios de confeccion
personalizadas a los habitantes de la provincia de Santa Elena entre las edades de
15 a 54 afios de edad, el canal que aplica la Asociacion es el Directo que implica

venta directa desde la asociacion “Ama” al cliente meta.

ILUSTRACION No.- 10 Canal de Distribucién

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

4.7.3.1.- Estrategia de Distribucion

ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO INTENSIVO

A través de la aplicacion de estrategias se busca cultivar de manera intensiva el
mercado al que se dirige la Asociacion “Ama”. Optimizando las oportunidades de
los productos/servicios — Mercado; aprovechando que no ha sido explotado en su
totalidad en la provincia de Santa Elena en cuanto a confecciones de prendas de
vestir y uniformes aplicando como su estrategia, la estrategia de penetracion que
por medio del plan de posicionamiento en la aplicacion de herramientas de
promocion de venta, publicidad, relaciones publicas, permitirdn despertar el
interés en el mercado objetivo al que se dirige la asociacion de mujeres

Atahualpenses mediante la Marca “Ama”.
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4.7.4.- Promocion

4.7.4.1.- Plan de Promocion de Ventas.

Con el Plan de promocion de ventas se busca captar interés del cliente meta, atraer
nuevos clientes y mantener los actuales, al aplicar herramientas de promocién de
venta contribuira a fortalecer la Imagen de la Asociacion de Mujeres

Atahualpenses “Ama”.

MATRIZ No.- 6 Plan de Promocion de Ventas

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA

Llaveros 150 personas En las compras productos o
servicios de confecciones
personalizadas.

Esferos 300 personas En las compras productos o
servicios de confecciones

OBSEQUIOS personalizadas.
Pulseras 100 personas En las compras productos o

servicios de confecciones
personalizadas.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Llaveros: Seran obsequiados por la compra de productos, o prestacion de
servicios de confecciones personalizadas que ofrece la asociacion “Ama” a sus

clientes.

Esferos: Seran obsequiados a los clientes que adquieran en mayores cantidades
por la compra de productos, o prestacion de servicios de confecciones

personalizadas que ofrece la asociacion “Ama”.

Pulseras: Seran obsequiados a los clientes fieles por la compra de productos o

prestacion de servicios de confecciones personalizadas.
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ILUSTRACION No.- 11 Llaveros a Obsequiar

Llaveros Asociacion “Ama”

VISITANOS
EN ATAHUALPA

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 12 Pulseras a Obsequiar

Pulseras Asociacion “Ama”

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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ILUSTRACION No.- 13 Plumas a Obsequiar

Esferos Asociacion “Ama”

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Esferos Asociacion “Ama”

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.4.2.- Plan de Publicidad

Mediante el Plan de Publicidad se dara a conocer los productos/servicios que

ofrece la asociacion de mujeres Atahualpenses “Ama”.

4.7.4.2.1.- Plan de Medios Publicitarios

MATRIZ No.- 7 Plan de Medios Publicitarios

TIPO MEDIOS ALCANCE FRECUENCIA
Medios
Impresos Banners 5000 personas Durante un afio.
Internet: Generacion de Contenidos
Medios Sitio Web 2000 personas | cada mes.

Interactivos y
Alternativos

Redes Generacion de Contenidos
Sociales 1000 personas | cada mes.
Dipticos 700 personas Durante un afio.
Tripticos 800 personas Durante un afio.

i Flayers 400 personas Durante un afio.

Material P.O.P - -

Hojas 1000 personas Durante un afio.
Volantes

Tarjetas de | 1000 personas | Durante un afio.
Presentacion

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

En la Asociacion “Ama”, se implementara dentro del Plan de Medios Publicitario:
Medios Impresos, tales como: Banners que se pretende tener como alcance a 5000
personas, el mismo que se cambiard durante un afio; Medios Interactivos vy
Alternativos, como: Internet, a través de Sitio Web, dirigida a 2000 personas, en la
que se hara generacién de Contenidos cada mes; por otro lado se implementara
Redes Sociales, dirigidas a 1000 personas, en las que se realizara generacion de

Contenidos cada mes. Asi mismo se implementara Material P.O.P, tales como:
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Dipticos dirigidas a 700 personas, Tripticos dirigidas a 800 personas, Flayers

dirigidas a 400 personas, Hojas Volantes dirigidas a 1000 personas, Tarjetas de

Presentacion dirigidas a 1000 personas durante un afio.

4.7.4.2.2.- Medios no Tradicionales

MATRIZ No.- 8 Medios no Tradicionales

MEDIOS
IMPRESOS

BANNERS:

Se utilizara publicidad estética, en la via principal de Santa
Elena por la entrada a Atahualpa, con informacion sobre

productos/servicios que ofrece la asociacion “Ama”.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

ILUSTRACION No.- 14 Banner

~

\
=
E

Wh

AM

Visitanos en
Atahualpa - Ecuador.

DISENO DE
BANNER

CONFECCIONAMOS:

Overoles.
Vestidos para Promotoras
Uniformes Médicos
Ternos.
Gorrosos.
Mandiles

ASOCIACION DE
MUJERES

ATAHUALPENSES “AMA”

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.4.2.2.- Marketing Directo

MATRIZ No.- 9 Marketing Directo

Hojas Volantes

Tarjetas de Presentacion

MARKETING
DIRECTO
Flayers
Dipticos
Tripticos

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 15 Hojas Volantes

CONFECCIONAMOS: &
OVEROLES VESTIDOS PARA PROMOTORAS

Visitanos en
Atahualpa - Ecuador.

UNIFORMES MEDICOS TERNOS PARA HOMBRES

ASOCIACION DE MUJERES ATAHUALPENSES

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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ILUSTRACION No.- 16 Tarjetas de Presentacién

Confeccionamos
Uniformes, Ropas §/
Deportivas

74/” = Telefonos:

Asodiacién de Mujeres Atahualpenses

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

ILUSTRACION No.- 17 Flayers

Confeccionamos
Uniformes para
Hombresy
Mujeres

Ubicada en la Parroquia Atahualpa- Provincia de Santa ELena

Asociacion

de Mujeres
Atahualpenses

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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ILUSTRACION No.- 18 Dipticos

I Asociacion Ama |\ @asociacion_ama_

ASOCIACION AMA

Ofrecemos:

Servicios de Confecciones
Personalizadas.

Venta de:

Overoles.
Gorros.
Mandiles.
Ternos.
Uniformes.
Bolsos de Tela

Atahualpa - Ecuador

_

Athaualpa - Ecuador
Telefonos:

Asociacion Ama Ofrece:
V

OVEROLES
>

Productos de Excelente calidad,
acabados y disefiospersonalizados

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Asociacion
de Mujeres
Atahualpenses

UNIFORMES MEDICOS

1

TERNOS PARA HOMBRES

1

VESTIDOS PARA PROMOTORAS
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ILUSTRACION No.- 19 Tripticos

e
AN
I

CONFECCIONAMOS:

ithd

OVEROLES

]

VESTIDOS PARA PROMOTORAS

fit

HOMBRE:

Athaualpa - Ecuador
Telefonos:

Asociacion Ama Ofrece:

\
KRR

OVEROLES
P |

Productos de Excelente calidad,
acabados y disefiospersonalizados

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

n [ Asociacion Ama | @asociacion_ama_

ASOCIACION AMA

Ofrecemos:

Servicios de Confecciones
Personalizadas.

Venta de:

Overoles.
Gorros.
Mandiles.
Ternos.
Uniformes.
Bolsos de Tela

Atahualpa - Ecuador

Asociacion
de Mujeres
Atahualpenses

UNIFORMES MEDICOS

1y

TERNOS PARA HOMBRES

N1

VESTIDOS PARA PROMOTORAS

I

TERNOS

Visitanos en Atahualpa

=y
("
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4.7.4.2.3 Marketing Electronico

Se utilizara medio digitales que permitan influir en el mercado objetivo, los cuales

se detallan a continuacion:

MATRIZ No.- 10 Marketing Electrdnico

ELECTRONICO

MEDIOS NOMBRE DE CUENTA:
FACEBOOK Asociacién Ama
TWITTER @asociacion_ama_
SITIO WEB http://asociacionamal.wix.com/amaasociacion
YOUTUBE Asociacién Ama
OUTLOOK:
asociacion_ama@live.com
CORRECO

GMAIL:

asociacion_ama2014@gmail.com

GOOGLE +

asociacion ama

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION PAGINA DE FACEBOOK

ILUSTRACION No.- 20 Creacién de Pagina de Facebook

[ Asociacion Ama X\ - 0 R
€ - Q¢ hitps://www.facebook.com/pages/Asociacion-Ama/677233302345248 ref=ts&dref=ts Qfy =
Pagina Actividad Configuracion Conseguir piblico Ayuda ~

NO LEIDAS

0
Notficaciones

0

Mensajes

I Reciente

2014

Comunidad = b Tegustaw | v Siguesestapagina Wi Mensaje = ees | Ve tuanuncioaqui
Asociacion Ama

Biografia Informacion Fotos Me gusta Mas + -
e 9
N

PERSONAS > | B Estado || Foto/video [31 Evento, Hito +

Somos una asociacion
dedicada a confeccién
de uniformes para

1 Me gusta %’ ¢ Qué has estado haciendo?
ad hombres y mujeres

5 Me gusta - A Neit
Collins le gusta esto.

Alcanza tu proximo objetivo

100 Me gusta

Promocionar pi

9 Asociacion Ama ha cambiado la siguiente informacién: foto de portada.
¥= 12 de Julio &

24 Chat (42)

1223

N
[ s

/ I Asociacion Ama x| -
€ > C https://www.facebook.com/pages/Asociacion-Ama/677233302345248 Qi =
Asociacion Ama Asociacion Ama Inicio

Pagina Actividad Configuracion Actualiza la pagina Conseguir pablico ¥ Ayuda *
AICINZA W PIOXIMNU ODJEUVO T -
100 Me gusta %’ Asociacion Ama ha cambiado la siguiente informacidn: foto de portada NO LEIDAS
=
Y= 12 de Julio @

°
Notificaciones

Invita a tus amigos a que indiquen que les gusta Aso 0
Mensajes
Jennifer Clemente Invitar
I Reciente
:‘iﬁ 2014
Gaby Gomez Garcia Invitar Y AMA

Ver todos los amigos
Me gusta - Comentar - Compartir

INFORMACION
> Promocionar publicacion

Somos una asociacion dedicada a confeccion de ﬁ 2% ?';Pl’";hle (conectadoy
uniformes para hombres y mujeres | cargandose)

APRINCIPIOS DE 2014 L g Seleccione un plan de energia:

(® Equilibrado
O Economizador
Se uni6 a Facebook

P, 12 de Julio Ajustar billo de pantalla

Més opciones de energla

Adiade tu sitio web

FOTOS >

1224
24/07/2014

A=l O

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION DE CUENTA EN TWITTER

ILUSTRACION No.- 21 Creacién de Cuenta en Twitter

W Ama Asociacién (asociaci X

«

C' |8 Twitter, In E'ihttps: Jtwitter.com/asociacion_ama_
8 cuenta v

€ nicio 4 otificaciones  f Descubre

Ansa

2 g Tweets  Tweets y respuestas
Ama Asociacién
Bsaciacion_ ama 9 Ama Asociacién acion_ama_
saludos desde atahualpa

mi Twwtte;

weet para Ama Asociacion
» Ama Asociacién @as

Acabo de configurar

A quién Seguir et

~ Jorge Glas Espinel

Mariuxi

“& Seguir

JASU MONTERO

“& Seguir

Elizabeth Mateo = ¢

1239
24/07/2014

W (3) Twitter x \ ' Ama Asociacién (asociaci X -y x
€ C | B Twitter, Inc. [US]| https://twitter.com | =

MA

TWEETS  SIGUIENDD  SEGUIDORES

2 13 1

Ama Asociacion

@asociacion_ama_

Ama Asociacion (@asociacion_ama_- 12 de jul
saludos desde atahualpa

Detalles
Ama Asociacion (@asociacion_ama_- 12 de jul

Acabo de configurar mi Twitter. #miprimerTweet

Detalles

Ir al perfil completo

httpsi//twitter.com/asociacion_ama_

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Lo

12:49
2401720014
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CREACION DE CUENTA EN OUTLOOK

ILUSTRACION No.- 22 Creaci6n de Cuenta en Outlook

Iniciar sesién x - a

i C' |8 Microsoft Corporation 7‘ https://login.live.com/login.srf?wa=wsignin1.0&rpsnv=128&ct=14062243 128&rver=6.4.6456.0&wp=MBI_SSL_SHARED&wreply=https:%2F%2Fn vy =

A
Cuenta Microsoft ;Qué es esto?
asociacion_ama@outlook.com
Mantener la sesién iniciada
(No puedes acceder a tu cuenta?
Limpia tu bandeja de entrada répidamente Inicia sesién con un cédigo de un solo uso
Elimina cientos de mensajes de correo electrénico no deseados en cuestion de
segundos.
No dispones de una cuenta Microsoft? Registrate
ahora
Microsoft
Contacta con nosotros ~ Condiciones deuso  Privacidad y cookies ~ ©2014 Microsoft v

1252

24/07/2014

oo e -

- C £ mout Coponmends] Heys U2 mal ve com S

Buncar en cones oe O Vor Todes v A
_apeta o lbe vome 10 ¥ oulube a2
(etrada U equpo de Googfes To Gamos La Deemvarnda 2 YouTube con Googhe+ M3
ledeo oot med rorepd, Pgoog weritas de Google vanficaoon de Camieo de (0rmeo decionecs M
Comeo ro deveads 1 equpe de Outiock @ Contagur i b e 2 bandieys de eri 2l MO

Boer adores

[nados

Chenrades

Moarva apets

Docgmanton
Fetes
M cades

N a categors

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION DE CUENTA GMAIL

ILUSTRACION No.- 23 Creacién de Cuenta Gmail
x -8

€ - C | f https;//accounts.google.com/Servicelogin?sacu=1&scc=18icontinue=https%3A%2F%2Fmail.google.com%2Fmail%2F&service=mail&ss= 1 &ltmpl=defaultérm=false W =

Google

Una cuenta. Todo Google.

Inicia sesion para acceder a Gmail

asociacion_ama@gmail.com

¥ No cerrar sesién ¢Necesitas ayuda?

Crear una cuenta

Una sola cuenta de Google para todos los servicios de Google

BEMen 2@ -
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Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION DE CUENTA DE GOOGLE +

ILUSTRACION No.- 24 Creacién de Cuenta de Google +

ama asociacion: Googles X |

B Escribetu cédigo desegu x | B¥ Recuperar tu cuenta Micr: x
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3 e |
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|

Para:

162
O

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION DE CANAL DE YOUTUBE

ILUSTRACION No.- 25 Creacién de Canal de YouTube

/ @ YouTube x \ - o IEl
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Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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CREACION DE SITIO WEB

PAGINA DE INICIO

ILUSTRACION No.- 26 Sitio Web Pégina de Inicio

3 Nicio x - g8

c asociacionama‘l.wix.com/amaaso:

AMA NICIO QUIENES SOMOS  CATALOGO More

Confecciones a corde a tu estilo

de acuerdo a tus gustos
y preferencias.
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ASOCIACION =
AMA —
Confeccionamos —_— AMA
R :
i »o?ape"a’ § R OVEROLES VESTIDOS PARA PROMOTORAS

ST

ue creado con WIX.com. Crea tu pagina web GRATIS >>

e 1710
O va0s

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

PAGINA DE INICIO

ILUSTRACION No.- 27 Sitio Web Pagina de Quienes Somos

(-m AMAc ;asocuacloxr\aénawwuxcom ama omos = =
JS""A :
Confeccionamos
Uniformes, Ropas “\\./
Deportivas

% . Telefonos:

Asodiacién de Mujeres Atahualpenses

J Este sitio tue creado con Wt com: Crea tu pagina web GRATIS >>
_ K e sivo e creado oo
& ®| O «a e ey

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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PAGINA DE CATALOGO

ILUSTRACION No.- 28 Sitio Web Pagina de Catélogo

B4 ama x - 8

€ - C [3 asociacionama1.wix.com/amaasociacion#!catalogo-ama/cc16 Qe

AMA icio QUIENES S0MOS  CATALOGO iare
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Sr1 I BEH (LS f
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' ! 2 ﬁ l ﬂ l 2
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STeTE e L G ey

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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PAGINA DE CONTACTANOS

ILUSTRACION No.- 29 Sitio Web Pagina de Contactanos

4 amaasociacion | CONTAC x |

€& - @ [) asociacionamal.wix.com/amaasociacion#!contactanos/cu99 Q| =

AMA wicio QUIENES SOMOS  CATALDGO

Confecciones a corde a tu

CONTACTANOS:

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

97



PAGINA DE VIDEO

ILUSTRACION No.- 30 Sitio Web Pégina de Video

4 VIDEOS AMA x - a

e C [} asociacionama.wix.com/amaasoc

AMA

Confecciones a corde a tu
estilo

-

OBSERVA NUESTRO VIDEO.

Confecciones vestimentas de acuerdo a tus preferencias.

SN

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

[0 VIDEOS AMA x - o IEH

€ C [ asociacionama’.wix.com/amaasoc ! 2201 vy =

acion#!videc H
_ Crea un sitio WIX
Confecciones a corde a tu

OBSERVA NUESTRO VIDEO.

Confecciones vestimentas de acuerdo a tus preferencias.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.4.2.4 Relaciones Publicas

4.7.4.2.4.1 Plan de Relaciones Publicas

MATRIZ No.- 11 Plan de Relaciones Publicas

TIPO MEDIOS ALCANCE

FRECUENCIA

Organizacion | Stand de exhibiciones
de Eventos de Productos en el | 1000 personas
Punto de Venta.

Cada Trimestre.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Con el fin de reforzar la Imagen de la Asociacién de Mujeres Atahualpenses

“Ama”, se implementard Exhibiciones de Productos en el punto de Venta cada

Trimestre en las cuales las capacidades de atencién al publico meta seria de 500

personas que tuviesen interés en observar productos que se ofertan al cliente meta.

La aplicacion de esta herramienta permitira crear posicionamiento sélido de la

marca “Ama” ante marcas competidoras.

MATRIZ No.- 12 Exhibiciones de Productos

Confeccionamos =

Uniformes para —_a
Hombresy o=

Muijeres \‘ 3

PROTOTIPO DE STAND

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.5 Evidencia Fisica

LA INFRAESTRUCTURA

La Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama” se encuentra ubicada en la
parroquia Atahualpa, en la cual se cuenta con un local en donde elaboran los
productos que ofrecen al mercado meta, y se presta servicio de confecciones

personalizadas.

MATRIZ No.- 13 Infraestructura

[AMESETRRERARRREY

e

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.6.- Personas

La asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”, esta ubicada en la Parroguia
Atahualpa, cuenta con un alrededor de 60 socias, ellas poseen cerca de 7 maquinas
industriales con las que confeccionan las prendas. Las gestiones administrativas
son realizadas por la presidenta la Sra. Elsa Orrala, junto a su directiva las cuales

se detalla a continuacion:

ORGANIGRAMA

ILUSTRACION No.- 31 Organigrama Asociacion "'Ama"’

PRESIDENTA

Sra. Elza Orrala

VICEPRESIDENTA s

Sra. Maribell Reyes

ADMINISTRADORA SECRETARIA TESORERA

Sra. Geaneth Gonzélez Sra. Jessica Borbor

NO EXISTE

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.4.7.- Procesos

Es de gran importancia cumplir un adecuado proceso para ofrecer al cliente
servicios y productos de excelente calidad, permitiendo asi continuamente
proyectar una imagen sélida de la marca “Ama”. A continuaciéon se muestra la

simbologia a utilizar dentro del flujo de procesos:

ILUSTRACION No.- 32 Simbologia de Flujo de Procesos

Almacenamiento.

Transporte

Operacion.

Inspeccién.

Espera

Actividad combinada

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Los diagramas y planes definen el ambito de todo proyecto; por ende en cuanto al
proceso de confeccién de prendas es necesario llevar de forma rigida los
parametros establecidos. A continuacion se presenta el diagrama de flujo del
proceso para la asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama” de la parroquia
Atahualpa, en cuanto a produccién, disefios de prendas, comercializacion de

vestimentas y uniformes, los mismos que se detallan a continuacion:
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ILUSTRACION No.- 33 Flujo de Procesos

Servicio

Personalizado
de
Confeccidn

Asesoria Produccién de prendas

v

al cliente

de Prendas

! s

Presentacién

de Prendas ya Entrega del
confeccionadas producto a los ¢ 5 .
clientes Cliente

espera el
producto

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.4.8.- Plan de Accién

Fortalecimiento de la Imagen y Marca de la Asociacion “Ama”,
que permitan afectar positivamente en la percepcion del cliente.

Posicionamiento sdlido de la marca ante el mercado objetivo en
base a caracteristicas y atributos de los productos y servicios que
ofrece a los clientes meta.

MATRIZ No.- 14 Plan de Accion

‘GAma,’.

Incremento de las ventas en un 25%.

El 60% de los clientes se sienten identificado con la asociacion

Crear posicionamiento
solido de la marca

Clientes se ven

Coordinadora del Proyecto: Pamela Ayala Cabrera

1.- Ejecutar plan de medio de Relaciones Publicas
disefiado.

promocionales que
permitan hacer que la
marca sea percibida de
forma favorable.

sobre la marca.

Promocién

“Ama”, mediante | atraidos de| Estrategia de oo »
fortalecimiento de lacverdo a 1a| Penetracion de $ 500,00 el A rZﬁétg/ledlr el impacto de aceptacion por parte mercado
Imagen en base a m%fca en un| Mercado. Cabrera
percepciones de los SO 3.- Corregir falencias detectadas, para disminuir riesgos
clientes. e impactos negativos.
Dar a conocer la
m?rcii al mer_cado Pamela Ayala 1.- Ejecutar Plan de medio publicitario disefiado.
objetivo mediante Cabrer
estrategias 00 S Estrategia de e 2.- Difundir concepto publicitario disefiado

meta  conoce $ 560,00 - -

3.- Medir impacto campafia publicitaria de forma
trimestral.
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reposicionamiento, de
la marca en la mente
del consumidor.

meta en un 4%.

Generar el mayor ) ) B
Branding para la 1.- Imp_lementar _accmnes_de retroa_llr_nentaglon de
“Ama’” Estrategia de expectativas del cliente mediante reposicionamiento de
L) Amas, e el marca e imagen de la asociacién ama.
mediante  aplicacion | Clientes se OS'S'O”Sm'e” Pamela Ayala
de estrategias de | fidelizan en un| ° stssen $ 400,00 Cabrera 2.- Ejecutar plan de medios interactivos y alternativos
. . . Q L
posicionamiento  que | 30%- beneficios de disefiados.
apolljen y gen.gr%n los productos. 3.- Aplicar mecanismos de integracion agresiva de
Cor_‘ 'ar_lzaglsegu” ad, retencion de clientes.
y fidelizacion.
Crear un lugar claro,
istintiv la mar o :
fzt t,, 0 de la marca 1.- Visualizacién constante de las acciones de la
ma”  respecto  a| cjigntes Estrategia de competencia.
marcas competidoras | Prospectos  se | Posicionamient $ 300,00 Pamela Ayala
en la mente del cliente | identifican con | o con Relacién Cabrera 2.- Emplear estrategias ofensivas y de ataque disefiadas.
mediante  aplicacion |la  asociacion ala _ o _
de estrategia en base a Amaenun 7%. | Competencia. 3.- Medir y corregir impactos negativos del plan
. . . publicitario.
beneficios, soluciones
productos/servicios.
Afectar positivamente 1.- Ejecutar Plan de Promociones de ventas, que
en la percepciéon del permita inducir a los clientes.
cliente, mediante la .
S5 sl il L Estrategia de Pamela Ayala | 5 _ vsjabilizar el interés despertados de los clientes para
plicacion de | percepciones e - 1$300.00 Cabrera iti i -
. de | del mercado Reposicionami ) afectar positivamente en las percepciones de los mismos
estrategias e ento de Marca. referente a la marca “Ama”.

3.- Medir impacto de proceso de despertar interés en los
clientes meta.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.9.- Cronograma de Actividades

1.- Ejecutar plan de medio de
Relaciones Publicas
disefiado.

2.- Medir el impacto de
aceptacion por parte mercado
meta.

Presidenta
Asociacion.

Tesista: Pamela

MATRIZ No.- 15 Cronograma de Actividades

publicitario disefiado.
3.- Medir impacto campafa

3.-  Corregir  falencias| AvalaCabrera.
detectadas, para disminuir

riesgos e impactos negativos.

1.- Ejecutar Plan de medio

publicitario disefiado. Presidenta

2.- Difundir concepto Asociacion.

Tesista: Pamela

asociacion ama.

2.- Ejecutar plan de medio
interactivos y alternativos

3.- Programar y aplicar
mecanismos de integracion
agresiva de retencion de
clientes.

publicitaria ~ de  forma| Avala Cabrera.

trimestral.

1.- Implementar acciones de

retroalimentacion de

expectativas  del  cliente

mediante reposicionamiento .

de marca e imagen de la Presidenta
Asociacion.

Tesista: Pamela
Ayala Cabrera.
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1.- Visualizacién constante
de las acciones de la
competencia.
2.- Emplear estrategias
ofensivas y de ataque
disefiadas.
3.- Medir y corregir impactos
negativos del plan
publicitario

Presidenta
Asociacion.

Tesista: Pamela
Ayala Cabrera.

1.- Ejecutar Plan de
Promociones de ventas, que
permita inducir a los clientes.
2.- Viabilizar el interés
despertados de los clientes
para afectar positivamente en
las percepciones de los
mismos referente a la marca
“Ama”.

3.- Medir impacto de proceso
de despertar interés en los
clientes meta.

Presidenta
Asociacion.

Tesista: Pamela
Ayala Cabrera.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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4.7.10.- Presupuesto Para Plan de Posicionamiento Anual.

MATRIZ No.- 16 Presuiuesto Anual Plan de Posicionamiento

PROMOCIONES DE VENTAS

Asociacion.

TOTAL ANUAL

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Llaveros 150 50,00
Esferos de Ecologicos 150 75,00
Esferos Plasticos 150 75,00
Pulseras Plasticas 100 100,00
MEDIOS IMPRESOS

Banner y Soporte 4 360,00
Catalogo de Productos 4 200,00
MEDIOS INTERACTIVOS Y ALETERNATIVOS

Sitio Web 1 400,00
RELACIONES PUBLICAS

Programa de Exhibicién de Productos en las Instalaciones de la 4 veces al afio 800,00
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4.7.10.1- Presupuesto del Plan de Posicionamiento para los 5 afios.

MATRIZ No.- 17 Presupuesto del Plan de Posicionamiento para los 5 afios

PROMOCIONES DE VENTAS

TOTAL ANUAL

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera

Llaveros 50,00 52,50 55,13 57,88 60,78
Esferos de Ecoldgicos 75,00 78,75 82,69 86,82 91,16
Esferos Plasticos 75,00 78,75 82,69 86,82 91,16
Pulseras Plasticas 100,00 105,00 110,25 115,76 121,55
MEDIOS IMPRESOS

Banner y Soporte 360,00 378,00 396,90 416,75 437,58
MEDIOS INTERACTIVOS Y ALETERNATIVOS

Sitio Web 400,00 420,00 441,00 463,05 486,20
Catélogos 200,00 210,00 220,50 231,53 243,10
RELACIONES PUBLICAS

Programa de Exhibicién de Productos 800,00 840,00 882,00 926,10 972,41
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4.7.12.- Evaluacién y Control

CONTROL PREVIO

Se presentard el plan de posicionamiento para el fortalecimiento de la imagen de
la asociacion de Mujeres Atahualpenses, cuya marca comercial es “Ama”, a los
directivos de la asociacion, con el fin de dar a conocer acerca del proceso de

ejecucion e implementacion del mismo.

Es de vital importancia definir control previo ante la ejecucion de plan de
posicionamiento que permitan optimizar los recursos a emplear, permitiendo asi
maximizar oportunidades y minimizar posibles riesgos y amenazas, controlando
adecuadamente la ejecucion de estrategias disefiadas se lograra resultados

esperados.

CONTROL FRECURRENTE

Durante la ejecucion del plan de posicionamiento se realizara controles continuos,
cada 3 meses, con el fin de medir posibles impactos negativos, o inconvenientes
que se pudiesen presentar en el transcurso de implementacion del presente plan
promocional, es de gran importancia y utilidad medir de forma constante y
permanente los indicadores, objetivos establecidos en el presente plan de
posicionamiento. Es necesario evaluar como se estd desarrollando el plan en
cuanto al cumplimiento de los objetivos propuestos inicialmente y el tiempo

planeado de acuerdo al cronograma de actividades.

Es necesario medir los resultados obtenidos durante el transcurso del plan, es
decir tener en cuenta de su buen o mal funcionamiento, para ir corrigiendo las
acciones y estrategias que no estan reflejando los resultados esperados, que se
denotan con el control frecuente. De esta manera se podra gestionar

adecuadamente los esfuerzos de marketing que se han establecido.
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CONTROL RETROALIMENTACION

Una vez concluido el plan de marketing, se les presentara a los miembros
directivos de la asociacion “Ama”, un informe en el cual se presentaran los
resultados obtenidos por la aplicacion del Plan de posicionamiento, en el cual se
denotaré los cambios en cuanto a los indices de ventas, fidelizacion del cliente,
cambio de aptitudes y conducta del mercado meta ante preferencia de marca en
relacién a marcas competidores, evaluando el desempefio, beneficios y aporte
final del plan de posicionamiento. Permitird identificar los vacios que se
generaron en el transcurso de la ejecucion de las actividades y escuchar criticas y
sugerencias para mejorar. A traves de esta retroalimentacion la asociacion “Ama”
en conjunto con los directivos podra tener nuevas aspiraciones que permitan
generar cambios positivos en relacion al desarrollo de la institucion, la idea
principal es alcanzar los objetivos planteados en el plan de posicionamiento

acorde con lo pronosticado en las actividades.

Para poder llevar un control y evaluacion mas detallada se realizara mediante las

siguientes matrices:

MATRIZ No.- 18 Analisis de Aspectos de Plan de Posicionamiento

NIVEL NIVEL NIVEL DE
CORRECTIVO PREVENTIVO MANTENIMIENTO

Conductas de los
clientes Metas

Fidelizacién de los
clientes.

Imagen de Marca

Percepciones y
Expectativas de los
clientes en relacion a
la marca.
Consideraciones de
los clientes ante
caracteristicas de los
productos.

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.
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MATRIZ No.- 19Analisis de Cumplimientos de Objetivos Planteados

Coordinacién de
Actividades

NIVEL
CORRECTIVO

NIVEL
PREVENTIVO

NIVEL DE
MANTENIMIENTO

Cumplimiento de
Cronograma
Establecido

Trabajo en Equipoy
Coordinacién de
Acciones de
Marketing

Mejoras del
Ambiente Laboral

Rigidez en aplicacion
de estrategias
disefiadas

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.

MATRIZ No.- 20Analisis de Acciones Administrativas en relacién al Plan

Interés de
cumplimientos de
cronograma de
actividades de
marketing

NIVEL
CORRECTIVO

NIVEL
PREVENTIVO

NIVEL DE
MANTENIMIENTO

Mejoras continuas
de acciones de
marketing

Procesos continuos
de desarrollo de
actividad comercial

Conocimiento de
Marca y filosofia
empresarial por
parte de los
miembros de
asociacion

Difusion
oportunidades y
adecuada de
actividades

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera.
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CONCLUSIONES

e La Asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”, refleja una débil
identidad corporativa, lo cual se ve reflejado en el desconocimiento de la

mayor parte del mercado potencial.

e EXxiste un bajo nivel de posicionamiento de la marca “Ama”, puesto que no
se han gestionado estrategias de posicionamiento, ni acciones publicitarias
efectivas, que den a conocer de forma adecuada la marca ante el mercado

local.

e La asociacion de Mujeres Atahualpenses “Ama”, no emplea gestiones
idoneas de marketing que permitan crear un mayor Branding, Yy crear
estimulos positivos en los clientes metas e inducirlos a las compra de

producto o adquisicion de servicios de confecciones personalizadas.

e Deben emplearse estrategias de posicionamiento de identidad corporativa,
idéneas, disefiadas en el presente plan, mediante el uso de campafas
publicitarias y promocionales determinadas, que permitan generar

estimulos positivos en el mercado potencial.

e La aplicacion de un plan de posicionamiento para la asociacion “Ama”;
permitird mejorar los indices de ventas, ante la débil identidad corporativa
existente, con el empleo de este plan se podra reducir posibles impactos
negativos al no realizar acciones de marketing que influya positivamente
en las decisiones de compra de los clientes, y motive a la accion de

compra a nuevos clientes.
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RECOMENDACIONES

e Gestionar la marca disefiada para la Asociacion de Mujeres Atahualpenses
“Ama”, que permitird diferenciarse de la competencia, creando un lugar
unico en la mente de los clientes, asi mismo servird para poder dar a

conocer sus productos y que las identifiquen dentro del mercado local.

e Emplear el Plan Publicitario disefiado con el fin de generar conocimiento
de la asociacion “Ama”, asi como de los productos y servicios que ofrece,
ademés de la marca disefiada, con el fin de fortalecer la débil identidad
corporativa existente y lograr un posicionamiento sélido en la mente de los

consumidores.

e Ejecutar las estrategias de marketing disefiadas, que permitan crear un
mayor Branding, y crear estimulos positivos en los clientes metas e
inducirlos a las compra de producto o adquisicion de servicios de

confecciones personalizadas.

e Emplear estrategias de posicionamiento de identidad corporativa, idéneas,
disefiadas en el presente plan, que permitan generar estimulos positivos en
el mercado potencial, asi como crear caracteristicas diferenciadores ante la

competencia.

e Aprovechar el disefio del plan de posicionamiento para la asociacion
“Ama”; que mejorara los indices de ventas, fortaleciendo la identidad
corporativa de la asociacion, optimizando los recursos, y maximizando las
oportunidades y fortalezas determinadas, mediante el empleo de acciones
de marketing que influya positivamente en las decisiones de compra de los

clientes, y motive a la accién de compra a nuevos clientes.
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EVIDENCIA FISICA

ANEXO No.-1 Evidencia Fisica

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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VALIDACION DE ENCUESTAS

ANEXO No.- 2 Validacién de Encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING "”[j'l;rlsafé’"""*‘

La Libertad, 13 de Mayo del 2014

Maister en Marketing
Carol Caamaiio Lopez

Presente.-
De mi consideracion:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracién en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el disefio de un plan de
posicionamiento para la Asociacién de Mujeres Atahualpenses “AMA”
parroquia Atahualpa,cantén Santa Elena, provincia de Santa Elena aiio
2014.

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para_reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

Atentamente,

Validador del instrumento de inv.
Ing. Carol Caamaiio Lopez

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING “UPSE

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION
Nombre: Ing. Carol Caamafio Lopez
Profesion: Mister en Marketing
Ocupacion: Docente Universitaria, Consultora,
Direccién: Simon Yagual e./ Chimborazo y Olmedo

Teléfono: 0989805419

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

iTEM | CORR. OBSERVACIONES

f

Ing. Carot'Caamaiio, MSc.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING - U.IP"S.E%

La Libertad, 13 de Mayo del 2014

Ing. Adridn Valencia.

Presente.-

De mi consideracién:

Conocedor de su alta capacidad profesional, me permito solicitarle, muy
comedidamente, su valiosa colaboracion en la validacion del instrumento a
utilizarse en la recoleccion de datos sobre el disefio de un plan de
posicionamiento para la Asociacion de Mujeres Atahualpenses “AMA”
parroquia Atahualpa, cantén Santa Elena, provincia de Santa Elena, afio
2014.

Mucho agradeceré a usted seguir las instrucciones que se detallan en la siguiente
pagina; para lo cual se adjunta los objetivos, la matriz de la operacionalizacion de
variables y el instrumento.

Aprovecho la oportunidad para reiterarle el testimonio de mi mas distinguida
consideracion y estima.

-

Atentamente,

Responsabid de’la Inv.
Pamela Ayala Cabrera

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

FICHA TECNICA DEL VALIDADOR DEL INSTRUMENTO
DE INVESTIGACION

Nombre: Ing. Adrian Valencia.
Profesion: Master en Administracién y Direccion de Empresas.

Ocupacién: Docente Universitario, Consultor,
Direccion: Via La Libertad —Santa Elena.
Teléfono: 0986758966

CORRESPONDENCIA DE ITEM - OBJETIVO, CALIDAD TECNICA Y
LENGUAJE

CORR. OBSERVACIONES
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DISENO DE ENCUESTAS

ANEXO No.- 3 Disefio de Encuestas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA
ELENA
FACULTAD DE CIENCIA ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL :
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING UPSE

ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS DE LA ASOCIACION

Buenos dias (tardes):

Estoy trabajando es un estudio que servira para elaborar una tesis profesional acerca de la Asociacion Mujeres
Atahualpenses. Quisiera pedir su ayuda para que conteste algunas preguntas que no llevaran mucho tiempo. Ho
existen preguntas delicadas.

Las opinion de lo(s) entrevistado(s) estan sumadas e incluidas en la tesis profesional, por favor este
cuestionario con la mayor sinceridad posible.

OBJETIVO: Evahfn.r‘la deﬁc_ieme identidad corporativa y su incidencia en el posicic i dela
g Asociacion Mujeres Atahualpenses.
FECHA:
DATOS DEL ENTREVISTADO Cargo:
Edad: Afios
Sexo: Masculino | | Femeni
Estado Civil: Soltero ] rCasado T | Union Libre ] IDivorciado
Domicilio: Santa Elena ] I

1.- ;Hace cuantos afios existe la Asociacion Mujeres Atahualpenses y en qué afio comienza a
confeccionar sus productos?

2.- ;Cémo califica ud la calidad de los productos que oferta la Asociacion?
Excelente Muy Bueno Bueno Regular
3.- La Asociacion posee una marca que les identifique a nivel provincial

SI [j NO I::]

4.- ;La Asociacion Mujeres Atahualpenses utiliza estrategias de Mercadeo? ;,Por qué?

SI D NO D

5.- {Los socios junto a la Directiva fomentan el buen nombre de la Asociacién? Explique

6.- (Elabora programas o eventos para dar a conocer los productos que elaboran? ;Por qué?

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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Una vez por afio D 2 veces por afio Mas ocasiones
7.- ;Qué atributo le atrae de los productos que oferta la Asociacién Mujeres Atahualpenses?

l:l Calidad DPrecios E] Marcas D Promocion D Otros:

8 - ;Cémo califica usted la atencién que ofrecen las Artesanas de la Asociacion?

[:] Excelente DMuy Buena l:] Buena D Pésima i:] Regular

9.- ;Considera que el nombre de la marca AMA “Asociacion Mujeres Atahual " es atractiva
y facil de recordar?

SI l:l NO El

(Por qué?
10.- ;Qué imagen consideraria mejor que repr a a la Asociacion Mujeres Atahualp ?
11.- {Le gustaria recibir material publicitario de la Asoci i6n Mujeres Atahualp ?

e % ]
12.- jPor qué medio de comunicacion prefiere ud enterarse de la publicidad aplicada por la
Asociacion?

l:l Television I:] Revista D lmemetI:| Radio C] Otros:

-

{GRACIAS POR SU COLABORACION!

Elaborado por: Pamela Ayala Cabrera
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DISENO DE ENTREVISTAS

ANEXO No.- 4 Disefio de Entrevistas

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIA ADMINISTRATIVAS
ESCUELA DE INGENIERIA COMERCIAL
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

N s i
UPSE ENCUESTA DIRIGIDA A CLIENTES POTENCIALES

3 >

UPSE

Buenos dias (tardes):

Estoy trabajando es un estudio que servira para elaborar una tesis profesional acerca de la Asociacion Mujeres
Atahualpenses. Quisiera pedir su ayuda para que conteste algunas preguntas que no llevaran mucho tiempo. Ho existen
preguntas delicadas.

Las opiniones de todos los dos estan das e incluidas en la tesis profesional, por favor contestar este
cuestionario con la mayor sinceridad posible.

OBJETIVO: ivahgar‘l’t'l"cl‘e'ﬁgente“ld?ntu'iad corporativa y su en el posicic > de la
Il p
FECHA:
DATOS PERSONALES
Edad: Afios
Sexo: Masculi F ino
Estado Civil: Soltero Casad Unién Libre Divorciado
o
Domicilio: Santa Elena | I Salinas | { La Libertad
Lee las instrucciones cuidadosamente, ya que existen preguntas en las que solo se puede responder a una opcion; otras son
de varias opci y también se incluyen preguntas abiertas. Marque con una X su'resp
1.- ;(Conoce ud de alguna iacion que confecci carteras o uniformes para instituciones

publicas o privadas?

D SI ;Cual? [:] NO
2.- (Al momento de realizar las compras de los productos de alguna Asociacion, que tipo de
promociones le gustaria que apliquen?

Descuentos 1 - 1 [] Concursos [ |
Regalos D Otros: D
3.- (Conoce ud a la Asociacion de Mujeres Atahualpenses?
SI D NO [:]
Si responde Si seguir con las respuestas caso contrario seguir con la pregunta 9

4.- ;De qué manera conocié ud a la Asociacion de Mujeres Atahualpenses?

5.- (Ha adquirido algin producto que ofrece la Asociacion de Mujeres Atahualpenses?

il =
Si responde SI siga con las preguntas caso contrario pasar a la pregunta No. 9

6.- (Con qué frecuencia compra productos de la Asociacion Mujeres Atahualpenses?

i -
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7.- (Cuenta la Asociacion con presupuesto para realizar promociones, publicidad o eventos que
ayuden a vender sus productos que confeccionan?

8.- (Qué estrategias utiliza para que su oferta sea atractivo para el consumidor?

9.- Se realizan campafias de publicidad por: ;Y porque medios?

Celebraciones publicas
Institucionales
Temporadas

Medios

Radio
Television
Correo directo
Envios postales
10.- ;Se manejan eficientemente los materiales necesarios para cumplir los objetivos de la
Asociacion?

SI NO

(Por qué?

11.- jLa publicidad que se realiza llega a sectores estratégico de la Provincia de Santa Elena?
SI -~ NO

(Por qué?

12.- ;Cuales son los objetivos que busca la Asociacion?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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