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RESUMEN

El siguiente plan de marketing que se presentara a continuacion mostrara el estudio
de mercado que se realizo al sector de la tapiceria, especificamente al area de tapiceria
automotriz y muebles del hogar y oficina, en base a un estudio bibliografico (libreria, paginas
web, revistas) y tomando en cuenta que se han realizados antiguos estudios sobre esta area
en particular en diferentes sectores del pais y por lo tanto vamos a demostrar que la micro
empresa MANOAUTO es capaz de no solo competir con otros negocios/ micro empresas de
tapiceria en el sector de Guayaquil-Ecuador sino que ademas lograra superarse en el ambito

de la inversion, desarrollo, solvencia y calidad de sus productos/servicios.

Se analizara cual es el valor que tiene la microempresa en activos como también si
la misma lograra ser rentable o0 no, conocer tanto sus pasivos como su patrimonio y si cuenta
con socios estratégicos, l6gicamente se analizara si la microempresa cuenta con las
herramientas y productos adecuados para la fabricacion de sus tapizados en general como

también un analisis general de la calidad del producto o servicio que se ofrece.

Al finalizar este trabajo habremos realizado el debido andlisis sobre todos los puntos
fuertes y oportunidades que tiene la microempresa como también mostraremos cuéles son
sus amenazas Yy debilidades dentro de este nicho de mercado y la manera en que lograra
superar estos obstaculos con un correcto analisis de su situacion financiera y una correcta

aplicacién del plan de marketing estratégico en este sector comercial
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Introduccion

A partir de los afios 80 la industria automotriz empez6 a ser uno de los modelos de
negocios mas grande de todo el mundo, esto lo podemos notar debido a las multiples marcas
de automoviles que existen a nivel mundial y la cantidad de vehiculos que existen

actualmente.

Estas industrias o empresas como tal, no solo dedican su tiempo a fabricar el motor
del vehiculo o la parte estética externa del mismo, sino que también cada empresa dedica su
tiempo y esfuerzo a que el interior de un automovil sea Unico y diferente del resto de sus
propios modelos o competencias, haciendo asi posible que se creara una nueva plaza de
trabajo para el sector de la tapiceria que, si bien es cierto se empez6 como carpinteria 'y a
través de los afios se han ido actualizando y perfeccionando hasta llegar al punto de que se
creara el sector de la tapiceria en general y gracias a la invencion de los automdviles se pudo

crear la especializacion de la tapiceria automotriz

La tapiceria actual se divide en muchas ramas como son la tapiceria de muebles del
hogar, sillas o muebles de oficina, tapiceria de aviones / embarcaciones, tapiceria o
remodelacion del hogar y entre todas estas también esta la tapiceria automotriz, que no solo
se dedica a automdviles de 2 o 4 puertas, sino que también se dedica a la tapiceria de

camiones, tractores, maquinaria pesada, furgones, entre otro tipo de vehiculos.

Por lo tanto, en este apartado se hablara Unicamente de 2 tipos de tapizados que son
la tapiceria de muebles del hogar y oficinas, y la tapicera automotriz en general por lo tanto
hablaremos del plan de marketing de la microempresa tapiceria MANOAUTO que €s un
negocio que se dedica a la fabricacion de este producto y a brindar un servicio especializado

para cada cliente
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1.1. Tema
Plan de marketing para la microempresa tapiceria “MANOAUTO”.
1.2. Planteamiento del problema

Después de una previa investigacion, se logré visualizar ciertas determinantes que hacen
que la “Tapiceria Manoauto” tenga una deficiencia en sus ventas, que en parte ha sido debido
a la crisis actual que el mundo padece (por efectos de la pandemia del COVID- 19) y por

falta de organizacion, tales como:

e EI no tener tacticas publicitarias hace que los clientes actuales y potenciales no
tengan conocimiento de los productos que ofrece la Microempresa “Tapiceria
Manoauto”.

e Debido a la falta de obras, el personal es rotativo, ya que resulta poco rentable pagar
un sueldo fijo.

e La falta de capacitacion ha generado que el personal, desconozca de nuevas téacticas
de venta y atencion al cliente.

Guayaquil, conocida como la ciudad mas emprendedora de nuestro pais, tiene un puerto
en el cual llegan todo tipo de importaciones y a su vez se exporta. La calle Ayacucho esta
ubicada en la parte centro de la ciudad, es conocida, por ser donde se comercializan repuestos
automotrices, en este sector esta las instalaciones de la “Tapiceria Manoauto” fundada en
1980. El propietario de la microempresa inicié sus labores, tapizando muebles para casa y

oficina, forros para vehiculos de todo tamafio, y trabajos relacionados con este arte.

Para los afios 2021-2021, por lo que se esta trabajando en estrategias para logrando los
niveles mas altos de crecimiento en tapizados, debido a que al cierre del 2019 y 2020,
Manoauto reporté en el 2020 un aumento en sus ingresos netos ($25.642) de apenas 14% vs
lo logrado en el 2019 afio de inicio. El no tener un correcto funcionamiento de estos

parametros, no se puede generar ganancias ni plazas de trabajo.



1.3. Formulacion del problema

¢Como podria la microempresa “Tapiceria Manoauto” mejorar su gestion de ventas?

1.4. Sistematizacion del problema
¢Como se puede evaluar cudl es la situacion actual de la microempresa tapiceria Manoauto?

¢ Qué estrategias de marketing se pueden implementar y cudl es el costo que estas implican

para la empresa?

¢Como se puede capacitar al personal rotativo que ingresa a la empresa en estrategias de

marketing de forma eficiente?

1.5. Objetivos de la investigacion
15.1. Objetivo general

Disefar un plan de marketing para mejorar la gestion de ventas en la microempresa

tapiceria Manoauto

1.5.2. Objetivos especificos

e Determinar la situacién actual de la microempresa tapiceria Manoauto
e Analizar las estrategias de marketing adecuadas al sector y al mercado.

e Analizar el costo beneficio de la aplicacion de las estrategias de marketing.

1.6. Justificacion de la investigacion

Los motivos que llevaron a investigar se deben a la cada vez mas escasa afluencia de
clientes que la misma percibe, esto se debe a que la empresa no cuenta con un personal de
ventas que pueda realizar la gestion de buscar a nuevos clientes potenciales, provocando asi
que la empresa no esté adaptada a los nuevos métodos de venta del mercado. Se pretende
entonces ayudar a que la empresa empiece a actualizar sus nuevas politicas de venta y que

con esta investigacion lograr crear un departamento de ventas acorde con el negocio.

Ademas, permite establecer la forma de llegar a sus clientes reales y de cautivar a clientes
potenciales, también ayuda a definir a qué tipo de personas debe dirigirse, como establecer

un mejor contacto y como ejecutar un seguimiento a los resultados que se espera con el fin



de incrementar el nivel de ventas en la empresa tapiceria, por ende, se justifica la puesta en

préctica este proyecto.

A su vez, aportard con beneficios econdmicos superiores a los costos monetarios
propuestos en el presente trabajo investigativo, porque al realizar los estudios, encuestas y
el tiempo dedicado a la misma tiene su precio, pero no es nada comparado a las ventajas y

beneficios que tendra la empresa al aplicar lo planteado.

1.7. Delimitacion o alcance de la investigacion

Esta investigacion se llevaréa a cabo en los sectores de las orquideas, alborada y la garzota
respectivamente (norte de Guayaquil) en el tiempo de 5 meses aproximadamente que durara

la investigacion

1.8. ldea a defender

La creacion de un departamento de ventas en la empresa Manoauto va a ayudar

incrementar sus ventas logrando asi obtener mas ingresos y ganancias para la misma.

1.9. Variables

Variable dependiente: Gestion de ventas.
Variable independiente: plan de marketing.

1.10. Linea de investigacion institucional/ facultad

Administracion/ Administracion de empresas.
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1. Marco teérico

2.1. Marco teérico referencial
2.1.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.2. Estado del Arte

En lo que llevamos investigando, hemos encontrado algunas tesis relacionadas con la
tapiceria a nivel nacional y una tesis de otro pais, cada una de ellas de diferentes tipos de
universidades, lo que nos ayudara a obtener mas informacion relevante sobre el tema que

estamos investigando.

Debido a su durabilidad, una tapiceria de cuero genuino puede durar 10 afios si la humecta
con frecuencia. Ademas, es facil de limpiar y siempre se considerara como un producto de
elegancia y buen gusto. El cuero es un producto natural Unico que de ninguna manera puede
ser replicado por productos artificiales. Solo el cuero puede brindarle un producto que respire
y se vuelva mas hermoso con la edad, desarrollando una rica patina. VVarios tonos, cicatrices,
arrugas y marcas en el exterior de una piel en particular son parte de su belleza y singularidad

natural.

Renaciente es el mayor fabricante de tapizados de cuero automotriz en el Ecuador,
fabricando aproximadamente el 60% de los tapizados de cuero en nuestro pais, siendo

proveedores exclusivos de importantes fabricantes y distribuidores de vehiculos.

Hay varios tipos de tapizados para vehiculos que puede utilizar. Algunas personas optan
por las fundas de asiento tradicionales, mientras que otras optan por que la tela de su interior
se reemplace por completo con tapiceria de automovil nueva. El cuero para automovil no
son lo mismo que las fundas de asiento tradicionales. Reemplazamos la tela de sus asientos

con materiales y disefios completamente nuevos elegidos por usted.



También se puede agregar controles de temperatura a los asientos, incluida la ventilacion
y el calor, mientras nos deshacemos de su material viejo y lo reemplazamos por asientos
nuevos de alta calidad. Si hay otras partes de su interior que le gustaria reemplazar, como la
consola central y los apoyabrazos, también podemos hacerlo. Instalamos todo esto para usted
cuando lo solicite. Piense en ello como una tapiceria que obtendria en su hogar pero que se

aplicaria a su automovil.

Las fundas de los asientos tradicionales son un tipo de tapizado de automovil
completamente diferente, ya que no es necesario reemplazar ni retapizar los asientos de su
automovil. En pocas palabras, las fundas de los asientos normales simplemente envuelven
el material que tiene actualmente en su interior. Suelen ser bastante faciles de instalar, pero

es posible que sea necesario reajustarlos con frecuencia.



Tabla 1 Plan de Marketing y Gestion de ventas de la microempresa "Tapiceria Decoracion” en Santo Domingo

Autor(a) vy Tema Afo Problematica Conclusion Recomendacion
Universidad

Autor: PLAN DE 2012 Santo Domingo de los Tsachilas por su La elaboracién del Plan de Sin duda el problema de
TLGO. MARKETING ubicacion geografica tiene un comercio muy Marketing es esencial para el ventas presentado en la
DARWIN Y GESTION activo ya que se ha convertido en un puerto éxito de toda la empresa, microempresa “Tapiceria
ALBERTO DE VENTAS terrestre de intercambio entre sierra y costa conduce a un eficiente manejo Decorando”, ha sido por no
CASTILLO PARA LA con una poblacion aproximada de 450.000 de los recursos; al logro de los utilizar  herramientas  de
MURILLO. MICROEMPR habitantes segin la estimacion de acuerdo productos valorados por los gestion como lo es el modelo
UNIVERSID ESA con su tasa de crecimiento anual es una de clientes y la generacion de de Plan de Marketing
AD “TAPICERIA las ciudades mas prosperas y de mayor beneficios, por lo que se propuestoen la presente tesis.
REGIONAL DECORAND poblacién del pais, en esta ciudad se considera una herramienta de Por tal razén se recomienda
AUTONOM O~ EN encuentra ubicada la  Microempresa gestion que determina los pasos su implementacion.

A DELOS SANTO “Tapiceria Decorando” desde 16 de Julio de a seguir; sobre lasmetodologias

ANDES DOMINGO 1990 con la iniciativa de su gerente y tiempos para alcanzar los

“UNIANDE propietario que empieza sus labores en el objetivos establecidos.

S” tapizado de muebles, salas de comedor,

asientos de vehiculos livianos, pesados y

demas trabajos en el arte del tapizado.

Nota: La tabla representa el Plan de marketing y gestion de ventas para la microempresa “Tapiceria Decorando” en Santo Domingo.
Fuente: Universidad Regional Autbnoma De LosAndes, 2012



Tabla 2 Plan Estratégico de Mercadeo en la linea de tapiceria caso: DECORTEXTILES

Autor(a) y Tema Afo Problematica Conclusion Recomendacion
Universidad

Autor: MARIA PLAN 2010 DECORTEXTILES es una red Durante los ultimos afios han  Se debera llevar a cabo un esquema
EULALIA JIMBO ESTRATE nacional que se encuentra envarias ocurrido muchos cambios en o un sistema en donde se pueda
ARIZAGA GICO DE ciudades del pais como el ambito empresarial, por lo llevar a la practica la planificacion
MARIBEL MERCADE Guayaquil, Ambato, Machala, que en la actualidad la estratégica en la cual se involucre
SANCHEZ O EN LA Cuenca entre otras, encontrandose planificacion estratégica va toda la empresa trabajando de
PLASENCIA LINEA DE su principal en la Ciudad de Quito, evolucionando de manera manera conjunta y de forma
UNIVERSIDAD TAPICERI teniendo en cada una de sus constante dejando de ser periddica para cumplir con los
DE CUENCA A CASO: sucursales su propio duefio. Es solamente un concepto para objetivos planteados.
FACULTAD DE DECORTE una empresa que se dedica a la convertirse en una

CIENCIAS XTILES venta y distribucién de una gran herramienta que permita a las

ECONOMICAS Y variedad de tapices nacionales e empresas aprovechar de la

ADMINISTRATI importados para muebles y mejor manera los recursos

VAS ESCUELA vehiculos y herramientas de que tiene para alcanzar los

DE

ADMINISTRACI
ON DE
EMPRESAS

carpinteria.

objetivos organizacionales y

lograr el éxito.

Nota: La tabla representa el Plan estratégico de mercadeo en la linea de tapiceria caso: DECORTEXTILES.
Fuente: Plasencia Universidad De Cuenca, 2010



Tabla 3 Plan de Gestion de Marca para la empresa Tapiceria Sandoval.

Autor(a) y Tema Afo Problematica Conclusion Recomendacion
Universidad

Autor: PLANDE 2016 La empresa TAPICERIA SANDOVAL no Gracias a la investigacion Realizar publicidad acorde
SANDOVAL GESTIO tiene una imagen corporativa. Por lo presentada se concluyd que al segmento de mercadode
ALDANA N DE cual tiene problemas para conseguir un buen el segmento mas idéneopara la empresa, mantenerla
TAMARA MARCA top of mind, share of mind y posicionamiento la empresa es; empresas actualizada y de esta
ESTEFANIA PARA de marca. Al no contar con una imagen mayores a 30 empleados, manera el mercado meta
UNIVERSIDAD LA corporativa y publicidad la empresa se ve en con ventas totales anuales  conozca mas de la
TECNOLOGICA EMPRES la necesidad de distribuir a intermediaros que mayores a $13500 que estén  empresa MUEBLES
EQUINOCCIAL A obtienen un alto porcentaje al momento de ubicadas en la ciudad de SANDOVAL, de sus
FACULTAD DE TAPICE vender el producto de la empresa a los clientes Quito de todas las productos, promociones.
CIENCIAS RIA finales; existe mucha competencia que actividades que compren

ECONOMICAS Y SANDO distribuye el producto de la misma manera que productos de  calidad,

NEGOCIOS VAL la empresa TAPICERIA SANDOVAL, por precios accesibles y garantia

CARRERA DE esto los distribuidores obligan a la empresa a que la marca le importe al

INGENIERIA EN mantener precios relativamente bajos. mercado

MARKETING potencial de la ciudad de

Quito.

Nota: La tabla representa el Plan de gestion de marca para la empresa Tapiceria Sandoval.
Fuente: Universidad Tecnologica Equinoccial, 2016



Tabla 4 La gestion de Calidad en las Tapicerias de la zona urbana de la ciudad de Esteli, en el primer semestre 2016.

Autor(a) y Tema Afo Problematica Conclusion Recomendacion
Universidad

Autor: LA 2016 El mobiliario con el paso de Teniendo en cuenta losresultados Con la  realizacion de esta
HEYSELL GESTION los afios se deteriora Yy anteriores se puede concluir que, investigacion se da un punto departida
RIVAS DE requiere ser sustituido o en las siete tapicerias legalmente a las tapicerias de la ciudad deEsteli,
PERALTA CALIDAD restaurado, por lo tanto, el inscritas enla Administracion de para abrir camino  hacia el
UNIVERSIDA EN LAS oficio de las tapicerias se ha Renta de laciudad de Esteli, se mejoramiento continuo de la calidad,
D NACIONAL TAPICERI vuelto una buena alternativa  percibe buennivel de satisfaccion  por lo que es necesario fijar la mision,
AUTONOMA AS DE LA para dar respuesta este tipode por parte de los colaboradores vision y valores que permita avanzar
DE ZONA demanda. Las tapicerias de la encuestados, y de las cuatro hacia nuevos retos. Las tapicerias
NICARAGUA URBANA ciudad de Esteli son tapicerias que seencuest6 a los tienen un proceso productivo bien
, MANAGUA DE microempresas dedicadas al ~ clientes sobre el nivel de definido, es necesario documentarlos
UNAN- LA tapizado de autos, satisfaccion en la calidad se para llevar un registro de las acciones
MANAGUA CIUDAD restauracion y elaboracién de concluye que a nivel general es que se realizan, por lo que se
FACULTAD DE muebles, este Gltimo con satisfactoria. La evaluacion recomienda implementar los formatos
REGIONAL ESTELI. menos demanda. consistio en 5 dimensiones de disefiados para el registro de
MULTIDISCI generalmente se desempefian gestion de calidad de: 1) actividades en los procesos de
PLINARIA, en condiciones de proveedores, 2) disefio, 3) tapizados de asientos automdviles y
ESTELI subsistencia, y su fabricacion, 4) producto y 5) muebles; y este a la vez permita la
FAREM- produccion esta concentrada  funcionamiento (fiabilidad). toma de decisiones, evaluar,

ESTELI en la demanda local. retroalimentar y mejorar la calidad.

Nota: La tabla representa la gestion de calidad en las tapicerias de la zona urbana de la ciudad de Esteli, en el primer semestre 2016
Fuente: Universidad Nacional Auténoma De Nicaragua, 2016
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2.2. Maco teérico

2.2.1. Marketing
Segun (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003) “El marketing es un
proceso social y administrativo por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y

desean a traves de la creacion y el intercambio de productos y de valor con otros”

En los paises "subdesarrollados” del mundo, los campos més "glamorosos™ como la
manufactura o la construccion son generalmente destacados, mientras que el marketing se
trata con negligencia, si no con desprecio. Sin embargo, el marketing ocupa una posicion
clave en estos paises. Por lo general, es la mas atrasada de todas las areas de la vida

econémica.

El marketing es también el motor mas eficaz del desarrollo econémico, en particular en
su capacidad para desarrollar rapidamente empresarios y gerentes. Y aporta la mayor
necesidad de un pais “subdesarrollado”: una disciplina sistematica en un ambito vital de la
actividad econémica... una disciplina que se fundamenta en conceptos tedricos

generalizados y que, por tanto, puede ser ensefiada y aprendida. (Drucker, 1958)

En conclusion, el marketing es una de las herramientas mas importantes que necesitamos
al momento de establecer un negocio pleno, no solo basta con ser bueno en el trabajo o dirigir
muy bien al personal que labora en la misma, sino que también hay que hacer un excelente
plan de marketing que ayude a la empresa a dirigirse a diferentes puntos estratégicos de la
sociedad. El marketing ayudara de manera significativa a nuestro producto o servicio que
ofrezcamos al mercado y si se aplica con inteligencia, se puede llegar a tener grandes

rendimientos en las pequefias, medianas y grandes empresas.

2.2.2. Beneficios de marketing

(Kotler & Keller, 2012) afirma que para que el marketing tenga éxito, es preciso que las
compafiias tengan una completa conexion con sus clientes. Adoptar una orientacion de
marketing holistico implica entender a los consumidores. Esto es obtener un panorama de

360 grados tanto de sus vidas cotidianas como de los cambios que ocurren en ellas.
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De esta forma el objetivo de esta estrategia es que los productos adecuados siempre se

comercialicen entre los clientes indicados y de la manera correcta.

Y asi, al ahondar en las relaciones que mantiene la empresa con los grupos de interés, el

marketing 360° permite aumentar el valor que se percibe en cada una de las partes. Como

consecuencia, todo ello se traduce en una mejora en la calidad, productividad, ventas y

fidelizacion de los clientes.

A continuacién, presentamos los principales beneficios de implementar esta estrategia:

1.

Identifica nuevas oportunidades. Cuando se integran todos los canales en uno, se
permite dar a conocer cuales son las relaciones y su estado con los grupos de interés,
al mismo tiempo que se localizan nuevas oportunidades de negocio.

Alinea los objetivos y actividades a realizar. Permite que todos los procesos,
servicios y actividades comerciales se dirijan a un objetivo comdn. En este caso, las
ventas y el desarrollo comercial trabajan conjuntamente para obtener el mejor
resultado.

Genera valor real. Cuando se crea una identidad reconocible por todos los
miembros y se proyecta a los clientes, se le afiade valor a la marca, creando
estrategias globales con acciones especificas que permiten mejorar el
posicionamiento de la organizacion en comparacion a otros grupos de interés.
Mejora la retencion de clientes. Otorga consistencia y coherencia a la informacién
y los mensajes que ofrece la empresa, adaptandolos a los diferentes publicos.

Sube el volumen de ventas y potencia la venta cruzada. Cuando se relacionan los
mensajes de acuerdo a las necesidades especificas de cada audiencia, se incrementa
el significado, el impacto y la personalizacion de las acciones.

Aumenta la confianza en todos los aspectos. El nivel de confianza y autoestima de
los trabajadores se refuerza cuando se tiene el apoyo de los lideres y el interés por
estos, traduciéndose a una mejor implicacion y compromiso, mejorando la
rentabilidad de la compaiiia.

Mejora la cultura de la empresa. Cuando los trabajadores sienten como unidad los
valores corporativos, la confianza, compromiso y la implicacion se perfecciona la

cultura organizacional.

Con estos puntos se puede resumir la eficacia de la comunicacion, una estrategia que

mejora esta en el &ambito de marketing y se deberia considerar por todas las empresas.
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2.2.3. Plan de marketing

Segun (Hoyos, 2000) afirma que el plan de marketing es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el &rea comercial con sus recursos, es decir, es la bitcora
mediante la cual la empresa establece que objetivos en términos comerciales quiere alcanzar
y que debe hacer para alcanzar dichos objetivos la estrategia de marketing. Un plan de
marketing generalmente es disefiado para periodos de un afio, coincidiendo con la planeacion
de las organizaciones; para el caso de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer
solo para el periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o para este periodo

mas en afio contable siguiente.

2.2.4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Analisis PEST es una herramienta de investigacion que puede ayudar a las empresas a
definir el entorno y analizar una serie de factores, se puede aplicar a una variedad de
situaciones y ayuda a describir el producto en detalle. Ayuda a comprender el crecimientoo
declive del mercado, las posibles dificultades y desafios, a orientar la direccion y el estado
del negocio de una manera sencilla, sistematica y orientadora. (Martin, 2017)

Se clasifican en:

a. Factores politicos. Son aspectos gubernamentales que tienen un impacto directo en la
empresa, se trata de la politica fiscal o medidas de incentivo empresarial de determinados
departamentos. (Martin, 2017)

b. Factores economicos. Analiza datos macroecondémicos, evolucion del PIB, tasas de
interés, inflacion, desempleo, niveles de ingresos, tipos de cambio, acceso a recursos, niveles
de desarrollo y ciclos econémicos. (Martin, 2017)

c. Factores sociales. Los factores que deben tenerse en cuenta son los cambios
demogréficos, la movilidad social y los cambios en el estilo de vida. También existen niveles
de educacién social y otros patrones culturales, religiones, creencias, roles de género, gustos,
moda y habitos de consumo. (Martin, 2017)

d. Factores tecnoldgicos. Es necesario comprender la inversion publica en investigacion y
promocion del desarrollo tecnoldgico, inteligencia tecnoldgica, grado de obsolescencia,
nivel de cobertura, brecha digital y tendencias en el uso de nuevas tecnologias. (Martin,
2017)
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2.2.5. Las cinco fuerzas de Porter

Segun (Porter, Harvard Business Review, 2008) “‘la configuracion de las cinco fuerzas
competitivas varia segun el sector. Las fuerzas competitivas determinan la rentabilidad de
un sector y se transforman en los elementos mas importantes de la elaboracion de la
estrategia.”” (pag. 2;4;5;6;7)
A continuacion, explicamos las 5 fuerzas de Porter:
a. Amenaza de entrada. Los nuevos competidores buscan adentrarse en un sector con
nuevas capacidades y un deseo de adquirir participacion de mercado, lo que ejerce presion
sobre los precios, costos y la tasa de inversion necesaria para competir. (Porter, Harvard
Business Review, 2008)
b. Poder de los proveedores. Busca cautivar parte del valor para si mismos cobrando
precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los
participantes del sector. (Porter, Harvard Business Review, 2008)
c. Poder de los compradores. Es capaz de hacer que los precios bajen, exigen mejor calidad
0 mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los
participantes del sector se confronten de tal manera de ver como se manejar los ambientes
en cuanto a rentabilidad. (Porter, Harvard Business Review, 2008)
d. Amenaza de los substitutos. Un substituto cumple la misma funcién el producto de un
sector mediante formas distintas. (Porter, Harvard Business Review, 2008)
e. Rivalidad entre competidores. Este punto adopta muchas formas familiares, incluyendo
descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas publicitarias, y

mejoramiento del servicio. (Porter, Harvard Business Review, 2008)

2.2.6. Analisis de la situacidn del marketing

Segtin (Kotler & Keller, 2012) ‘‘La evaluacion general de las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas para una empresa se conoce como Analisis FODA, y es una manera
para analizar el entorno interno y externo de marketing.”” (pag. 48)

a. Andlisis del entorno externo. Los factores externos que son las oportunidades y
amenazas nos ayudan a seguir tendencias en el mercado de tal manera que las organizaciones
pueden observar de qué forma pueden estar siendo afectadas, o cuales son los puntos a favor

en que puede establecer un sistema de inteligencia de manera significativa. (Kotler & Keller)
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b. Andlisis del entorno interno. Las fortalezas y debilidades internas son importante que
sea identificada en cada organizacion ya que asi puede encontrar aspectos atractivos que la

fortalezcan y sacar provecho de ellas. (Kotler & Keller)

2.2.8. Matrices de evaluacion de factores

a. Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

El analisis externo, una de las herramientas que se utiliza es el enfoque de cadena, a traves
del cual se estudian las interacciones y relaciones que se dan entre sus actores, los puntos
criticos y la posibilidad de establecer relaciones con los actores que en ella intervienen, sea
asociandose o generando alianzas o redes de colaboraciéon. Todo ello permite tener una
vision integral para la planificacion estratégica y la toma de decisiones. El propésito del
analisis externo es reconocer las oportunidades que podria aprovechar la empresa y las
amenazas que podria enfrentar. Las oportunidades y amenazas identificadas se evallan
dando prioridad a aquellas que requieren mayor atencién en términos de impacto, de
urgencia y de capacidad de respuesta.

Dos aspectos importantes se han de observar en la realizacion del andlisis externo: debe
ser participativo a fin de recoger las experiencias y propuestas de la mayor cantidad de
actores posibles, ya que de esta manera el analisis sera mas certero; ademas, debe estar
orientado al mercado, teniendo siempre claridad en que la finalidad es que las empresas

obtengan una ventaja competitiva que se traduzca en mejores resultados econémicos.

b. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Una herramienta que permite realizar una auditoria interna, permitiendo entender cuéles
son las fortalezas y debilidades de una empresa en general o de alguna de sus areas
funcionales.

Antes de realizar cualquier planificacion estratégica o incluso planificar el lanzamiento
de un nuevo producto al mercado, es importante entender cuéles son las fuerzas y debilidades
que tiene en comparacion a otros productos similares en el mercado actual. De esta forma
podran ser consideradas y mejoradas antes que se lancen y le cause mayor gasto a la empresa.

Para realizar una buena evaluacion de los factores internos solamente es necesario seguir

los pasos para la creacion de la matriz MEFI siendo bastante detallistas y especificos.
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Cuando se realiza esta matriz, el equipo realiza una reflexion y descubre de manera méas
profunda la empresa, ya que algunas veces por la rutina diaria, muchas cosas pasan

desapercibidas.

2.2.9. Objetivos del marketing
De acuerdo con (Martin, 2017) *‘la formulacion de los objetivos a partir del desarrollo
del analisis DAFO, la empresa estara en condiciones de establecer sus objetivos de
marketing.”’
Entonces esto nos quiere decir que estos objetivos necesitan presentarse teniendo en
cuenta dos puntos clave:
1. Tiene que realizarse en el marco de la mision de la empresa y debera aportar
a la realizacion de sus objetivos
2. Tiene que coordinarse con todos los objetivos de las demas areas funcionales
de la compaiiia
Los objetivos del marketing se clasifican de la siguiente forma:
1. Objetivos de relaciones: crear, mantener e intensificar relaciones con clientes,
proveedores, distribuidores, etc.
2. Objetivos comerciales: aumentar, mantener ventas, cuota de mercado,
cualquier objetivo de las 4 «Pes».
3. Objetivos econdmicos: incrementar o mantener beneficios, rentabilidad,
margenes
Todos estos tipos de objetivos sirven para poder ver cuales son las necesidades que posee
el cliente y con esto poder fabricar un producto de calidad asi mismo como un servicio de

primera pensando siempre en los consumidores y en nuestros proveedores.

2.2.10. Implementacion del plan de marketing
Segun (Hartline & Ferrel, 2012)
"La seccion de implementacion del plan de marketing describe como se ejecutara el
proceso de marketing. Esta parte del plan responde a varias preguntas relacionadas
con la estrategia de marketing descrita en la seccion anterior.”.
1. ¢Qué tipo de actividades de mercadeo especificas se efectuaran en este plan?
2. ¢De qué manera se van a realizar estas actividades?

3. ¢Enqué momento se pondra en marcha?
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4. ;Qué, quien o quienes seran los encargados de la realizacion del plan de marketing?
5. ¢Como se monitoreard la aplicacion de las actividades planeadas?
6. ¢Cuanto costara la realizacion de estas actividades?

2.2.11. Estrategias de marketing

Una estrategia de marketing es un tipo de estilo, ademas es el método que utilizan en la
actualidad las pequefias y grandes empresas para crear distintas oportunidades de venta en
mercados especificos. Sirve ademas para comunicar y posicionar los distintos servicios y
productos que ofrece una empresa, traduciéndose en lineas operativas que permiten llegar a

un mercado meta por los canales idoneos.

2.2.11.1. Estrategia de marketing mix 4P

El papel que cumple el marketing como tal es segun se muestra en la siguiente Figura 1,
gue nos da de manera resumida las principales actividades que estan inmersas en la estrategia
de gestion de marketing y mezcla de marketing orientados al cliente.

Tras la guia de la estrategia de marketing, la empresa disefio un marketing mix que esta
integrado por diversos factores de control que son los siguientes: (Armstrong & Kotler,
2013)

1. Precio

2. Producto
3. Plaza
4

Promocion
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llustracion 1 Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 49)

2.2.11.2. Herramientas del marketing mix

Segun (Armstrong & Kotler, 2013) en la Figura 2. Se muestra las herramientas del
marketing debajo de cada Ps.

e El producto es el resultado o la fabricacion de combinar bienes y servicios que es
otorgado de la empresa hacia el mercado final.

e El precio o el costo de dicho bien o servicio es el total que el cliente debe de pagar
para poder consumir o conseguir el producto deseado por el mismo.

e Cuando hablamos o nos referimos a la plaza, esto nos quiere decir que hablamos de
aquellas empresas cuya finalidad es hacer que los productos estén disponibles para
aquellos clientes que son potenciales.

e Por ultimo y no menos importante la promocidn nos habla sobre las actividades que
transmite las ventajas absolutas del producto e informa al cliente sobre los beneficios
de adquirir nuestra marca sobre otras logrando asi que se efectué la compra.

llustracién 2.

Las cuatro Ps de la mezcla de marketing
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Producto
Variedad
Calidad
Diseno
Caracteristicas
Marca
Empaque
Servicios

Promocion
Publicidad
Ventas personales
Promocién de ventas
Relaciones publicas

llustracion 2 Las cuatro Ps de la mezcla de marketing.

Precio
Precio de lista
Descuentos
Bonificaciones
Periodo de pago

Condiciones
N K de crédito

Clientes
meta
Posicionamiento
deseado
F Plaza
K Canales
Cobertura
Ubicaciones
Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: (Armstrong & Kotler, 2013, pag. 53)

2.2.12. Estrategias de servicio al cliente

Haciendo referencia a Serna (2006) en su libro Conceptos basicos, las caracteristicas de

servicio al cliente estan disefiadas por una empresa que se enfoca directamente en satisfacer

las necesidades y expectativas, por lo que es muy importante que los clientes se sientan

coémodos y atendidos por la empresa. Con base en esta definicidén, asumimos que el servicio

al cliente es esencial para el crecimiento empresarial.

2.2.12.1. Presupuesto

“El presupuesto publicitario es un indicador del esfuerzo o presion que ha realizado

en una organizacion para lograr un objetivo establecido. Esta es una decision dificil

y firme durante el desarrollo de una campafa publicitaria, porque determinar si se

han gastado fondos suficientes para lograr el objetivo fijado. Es siempre una tarea
compleja.” (Martin, 2017)

Normalmente, la decisién presupuestaria se debe o se aborda desde diferentes tipos de

métodos préacticos, segun la Auditoria Superior de la Federacion (Villa, Tecnicas

presupuestarias, 2016) afirma que existen 4 tipos de planeacion:

1. Planificacion a Largo Plazo (multianuales): se trata de un instrumento de la alta

gerencia publica, que contiene la distribucion entre las instituciones publicas y hasta
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un cierto nivel de detalle, de los recursos financieros del Estado que se prevén
recaudar en un periodo mayor al afio, por lo general de tres a cinco afios, con sujecion
al plan estratégico del gobierno y al marco fiscal de mediano plazo. (Villa, 2016, pags.
10-11)

2. Planificacion a Mediano plazo: se trata de planificacion a més de un afo, y esta
relacionada con la planificacion estratégica también a mediano plazo. Maximo a tres
afios hacia adelante. (Villa, 2016, pags. 10-11)

3. Planificacién a corto plazo: se trata de la planificacion a un afio y se conoce como
la elaboracion y control del presupuesto anual. (Villa, 2016, pags. 10-11)

4. Planificacion operativa: se trata de la planificacion de un plazo menor de un afio
(mes, trimestre, etc.) y se realiza mediante la gestion de dia a dia 0 mes a mes. (Villa,
2016, pags. 10-11)

Una vez acabado todo este presupuesto en la seccion de publicidad, debe asignarse entre

creacion y distribucion

2.2.12.2. Evaluaciony control

Segun Commerce México (2017) el control y evaluacion de la estrategia es una de las
gestiones finales en cualquier proceso de planeacion. Se trata de un proceso en el cual se
verifican los pasos y resultados que ha tenido determinada estrategia para medir el
progreso o el desarrollo que esta teniendo un negocio. Las empresas deben analizar y
revisar, asi como cuantificar el desempefio y deméas factores de los disefios de

planificacién implementados que se llevan en la organizacion.

2.2.10. La naturaleza compleja del proceso de compra del consumidor

Los procesos de compra por los que pasan los consumidores para adquirir la mayoria de
los productos y servicios son considerablemente mas complejos de lo que pueden parecer.
Rara vez se trata solo de comprar 0 no comprar. Si analiza la mente de un consumidor,
encontrard que un conjunto de necesidades complejas, a menudo conflictivas, que él siente
simultaneamente como insatisfechas (Viniegra, 2018)

Su comportamiento de compra esta determinado por tales conjuntos de necesidades y las
influencias que crean estas necesidades, asi como las etapas por las que pasa el consumidor
para satisfacerlas (necesidades). Etapas del proceso de compra Para comprender el
comportamiento de compra, es necesario considerar el proceso de compra como un conjunto.

de las etapas por las que atraviesan los consumidores.
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El comportamiento del consumidor se puede dividir en tres etapas muy distintas. Estas
etapas son las siguientes:

Etapa 1: etapa previa a la compra

Etapa 2: etapa de compra

Etapa 3: etapa posterior a la compra.

Las etapas del proceso de compra mencionadas anteriormente se pueden establecer como
sigue:

Etapa previa a la compra: en el pasado, los ejecutivos de marketing equiparaban al
consumidor comportamiento con la decision de compra real. Su preocupacion se centrd
completamente en el acto de compra en si: el intercambio fisico de dinero por bienes y
servicios.

Recientemente, la atencion se ha centrado cada vez mas en el comportamiento anterior y
posterior a la compra.

El comportamiento previo a la compra es lo que hace el consumidor antes de realizar una
compra y, a menudo, determina cual serd la decision. Para la compra repetida, el
comportamiento posterior a la compra sera el principal determinante del comportamiento de
compra futura. EI comportamiento previo a la compra depende de muchos factores.

Cuan critica es la necesidad de un producto y cuan urgente es el marco de tiempo son a
menudo factores importantes que determinan cuénta actividad se lleva a cabo en esta etapa.
Otros factores incluyen si el consumidor estd tomando una decision por primera vez o
repetida, y qué tan gravoso es la compra sobre sus recursos monetarios. La etapa previa a la
compra consta de tres pasos separados (Villa, 2016)

Primero, el consumidor debe ser consciente tanto de la necesidad de estar satisfecho como
de la disponibilidad del producto o servicio. Generalmente, se cree que la conciencia de la
necesidad debe ser lo primero, pero a veces la conciencia de la necesidad y la disponibilidad
pueden ocurrir simultaneamente. El segundo paso es que el consumidor obtenga informacion
sobre como se puede satisfacer la necesidad particular.

La informacién se puede recopilar de amigos, familiares, conocidos o de diversos
esfuerzos promocionales de la empresa y sus competidores. La cantidad de informacion
requerida depende del nivel de familiaridad y experiencia del consumidor con los bienes y
servicios, la disponibilidad de informacion y el valor e importancia del producto.

El tercer paso en esta etapa es que el consumidor analice la informacion recopilada,

considerando las ventajas y desventajas. de tener dinero (y por lo tanto no satisfacer la
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necesidad) asi como de sopesar los atributos de los productos competidores (Castillejo,
2018)

Etapa de compra: Después de analizar la informacién disponible, el comportamiento de
compra del consumidor se enfoca. La primera decision que toma el consumidor es si la
necesidad debe satisfacerse, es decir, ¢debe el consumidor realizar una compra o retener su
dinero? Las decisiones sobre compras de muy bajo costo no seran especialmente
agonizantes.

Pero aquellos que requieren un gasto considerable pueden resultar bastante dificiles. Si el
consumidor decide comprar un producto, la pregunta es cudl satisfara mejor la necesidad.
Muchas variables influyen en esta eleccion, de las cuales hablaremos mas adelante. El
comportamiento de compra no termina cuando se toma la decisién de comprar un producto

0 servicio en particular.

2.3. Marco conceptual

1. Actividades: Acciones que conllevan a cumplir los objetivos, se relaciona con la
ejecucidn de procesos 0 pasos para lograr cumplir un trabajo, y para ello se amerita del uso

de recursos humanos, tecnologicos y financieros.

2. Clientes: Personas que adquieren los productos o servicios de una empresa determinada
para satisfacer sus necesidades, este tipo de acciones se lo realiza de forma permanente u

ocasional.

3. Clientes potenciales: Grupo de personas que adquieren un bien o servicio, mismos que
han demostrado interés por lo adquirido, generando ingresos econémicos a la empresa

ofertante.

4. Competidor: Son aquellas empresas o personas que ofertan el mismo bien o servicio
dentro del mercado donde se desenvuelven. Ademas, integran aquellos que ofertan diferentes

servicios o productos satisfaciendo una misma necesidad del cliente.

5. Demanda: La cantidad de bienes o servicios que desea adquirir un cliente en un mercado

en relacion con su precio o calidad, o ambos.

6. Fidelizacion del cliente: El proposito de la retencion de clientes es garantizar que los

consumidores que han comprado uno de nuestros productos o servicios continiien
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comprandonos y se conviertan en clientes habituales a través de una variedad de estrategias

y métodos de marketing y métodos de venta.

7. Marketing: Es un conjunto de estrategias, métodos y practicas y tiene como fin agregar
valor a una marca o producto en particular con el fin de darle mayor importancia a un pablico

objetivo en particular.

8. Manoauto es calidad: Este es un lema que fue creado por los duefios del negocio para
incentivar al cliente a consumir nuestros tapizados de calidad y asi mantener a estos clientes

fieles a la marca.

9. Proveedor: Persona fisica o juridica que, como forma de actividad econémica, se
especializa en el suministro de un producto o servicio en particular a otra persona fisica o

juridica a cambio de una remuneracion.

10. Ventas: Se trata de ofrecer un producto o servicio en particular a un precio especifico o

acordado a cambio de una cantidad de dinero por parte del vendedor o proveedor.

11. Reclutamiento: El reclutamiento actual es aprendizaje constante de los canales con

mejor respuesta para cada puesto.

12. Rentable: Capacidad para generar una ganancia suficiente; no obstante, es una medida

de la ganancia obtenida o por obtener o la inversion por obtener y la inversién por realizar.

13. Evaluacion del personal: Proceso en donde los jefes inmediatos miden la personalidad
y el rendimiento de un colaborador que integra su empresa, a través de atributos
predestinados, como aptitudes, conocimiento de las tareas, conocimientos técnicos, actitud,

puntualidad, entre otros factores.

14. Rotacion del personal: Proceso de gestion por parte del talento humano de la empresa,

donde se toma en cuenta las acciones avanzadas para poder reclutar o reducir trabajadores.

2.4. Marco legal
Ley de Defensa del Consumidor

Entre los derechos y obligaciones que deben cumplir los consumidores de acuerdo a la

Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) son los siguientes:
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En el articulo 4 de la Ley mencionada, se menciona sobre los derechos que tienen los

consumidores, mismos que integran:

1. Amparo a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, de igual modo a la complacencia de las necesidades fundamentales vy el
acceso a los servicios bésicos;

2. Derecho a que los proveedores tanto publicos como privados brinden bienes y
servicios competitivos, de Optima cualidad, y a decidir con independencia;

Acoge los servicios basicos de excelente calidad;

4. Realizar consultas completas, veraces, claras, oportunas y completas sobre los bienes
y servicios que se brindan en el mercado y sus precios, caracteristicas, calidad y
condiciones de contratacion;

5. Exige un trato traslucido, equitativo y no discriminatorio o labusivo por parte de los
proveedores de bienes o servicios, especialmente en las condiciones dptimas
establecidas por la ley;

6. Derecho a la proteccion contra la divulgacion engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Amparo a la educacion del consumidor, impuesta al pabulo del consumo responsable
y a la difusién especializada de sus derechos;

8. Derecho a la rectificacion e indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y
mala calidad de bienes y servicios;

9. Elderecho de las asociaciones de consumidores y usuarios patrocinadas por el estado
a referirse a sus estandares al formular o reformar leyes y regulaciones;

10. Permite acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de
sus derechos e intereses legitimos, que conlleven a la prevencién, sancion y
pertinente reparacion de estos;

11. Derecho a seqguir los efectos administrativos y/o judiciales que correspondan; y,

12. Derecho a que los organismos o establecimientos se mantenga un libro de reclamos
que estard a orden del consumidor, en el que se podrd anotar el reclamo
correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado (Ley Organica de Defensa
del Consumidor, 2000).

Ademas, en el articulo 5 de la misma Ley, se establecen las siguientes obligaciones para el

consumidor:
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Facilitar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;
Preocuparse de no dafiar el panorama mediante el consumo de bienes o servicios
que puedan resultar inseguros en ese sentido;

Eludir cualquier peligro que pueda perjudicar su salud y vida, asi como la de los
demas, al consumir bienes o servicios legales; v,

Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios

a desgastar (Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, 2000).

Por otro lado, en el capitulo Ill, sobre la regulacion de la publicidad y contenido, se

establecen dos articulos, la primera el articulo 6 menciona sobre la publicidad prohibida,

donde es totalmente ilegal cualquier forma de divulgacion engafiosa o abusiva, que inciten

a confusion en la eleccidn de un bien o servicio que puedan dafar los intereses y derechos

del consumidor (Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor, 2000):

Asimismo, en el articulo 7 se habla sobre las infracciones publicitarias la Ley Organica

de Defensa del Consumidor considera como un incumplimiento a esta ley el proveedor que

a través de cualquier tipo de misiva induce al error o engafio en especial cuando se refiere a

(2000):

1.

Territorio de origen comercial o de otra condicion del bien ofrecido o sobre el
lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada (2000);

La preeminencia y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del
servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del
crédito;

Las peculiaridades bésicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimensién, cantidad, cualidad, aptitud, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras.
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Capitulo 111

3. Metodologia de la investigacion

3.1 Metodologia

Esta investigacion sera realizada con la finalidad que la recoleccion de los datos sea
eficiente la investigacion el estudio y la capacidad analitica, lo que quiere decir, detalla
procedimientos necesarios para obtener informaciones o respuestas que se requiere a fin de
estructurar o resolver los problemas reales que existen en la microempresa, de esta forma
poder identificar las causas y efectos y asi dar soluciones. Es necesario conocer que la

presente investigacion se desarrollara en dos tipos de enfoques: cualitativa y cuantitativa.

3.2. Tipo de investigacion

Se aplico el tipo de investigacién descriptiva dado que se describieron las

caracteristicas y propiedades del objeto de estudio.

3.2.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva ayuda de forma directa a conocer la situacion actual y el
desarrollo de la microempresa el cual permitira encontrar el mercado objetivo que son los

clientes potenciales.

3.3. Enfoque de la investigacién

Este estudio se desarrolla en un enfoque mixto que se lleva a cabo en el actual trabajo
de investigacion que es de tipo cuantitativo y cualitativo. EI enfoque cualitativo consiste en
recopilar informacién no numérica la cual relaciona las opiniones principales por los clientes
y por el propietario de la microempresa. El enfoque cuantitativo se da mediante la aplicacion
de analisis estadisticos el cual nos proporciona informacion acerca de las necesidades y
preferencias por lo que se analiza y estructura la base para el disefio de un plan de marketing

y tener una alternativa para asi dar una solucion a los problemas existentes.
3.4. Tenicas de la investigacion

Las técnicas de investigacion que se aplicaron en el desarrollo del proyecto de
investigacion para asi poder generar la confiabilidad de los datos procesados son los

siguientes:
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. Encuesta

. Entrevista

La encuesta se realiz6 a los clientes de la microempresa Tapiceria Manoauto en las

Orquideas, ciudad de Guayaquil, con el fin de investigar el comportamiento de mercado y a

la vez para analizar si la satisfaccion al consumidor es la adecuada en base a los resultados,

ya que de esta manera se podrd efectuar las proyecciones en cuanto a las estrategias

establecidas en el plan de marketing. La entrevista se la hizo al gerente propietario de

Tapiceria Manoauto con la finalidad de comprender el funcionamiento de la microempresa

para profundizar y percibir la implementacion del plan de marketing.

Se ilustra en la siguiente tabla las fuentes primarias y secundarias.

Tabla 5 Fuentes primarias de informacion.

FUENTE INSTRUMENTOS INFORMACION
Publicidad en medios

Cliente Encuesta Precio, satisfaccion vy
promocion

Clientes potenciales Encuesta Servicio de calidad
Mercado meta
Posicionamiento de

Gerente general Entrevista MANOAUTO S.A

Calidad en telas, cueros y
repuestos

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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Tabla 6.

Fuentes secundarias de informacion.

FUENTE INSTRUMENTOS INFORMACION
Libros y paginas web Fuentes de informacion Proyectos, tesis
Bibliogréfica Articulos

Muestra de clientes

Levantamiento de potenciales que adquieran
Estado contable ) . o
informacion los servicios y productos
Libro diario

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

3.5.Poblacion y muestra

El presente estudio, tomo como poblacion base a la cartera de clientes de la
microempresa MANOAUTO, que son 170 clientes potenciales y 130 clientes actuales. La
informacion proporcionada se obtuvo mediante las ordenes de trabajo y facturas que archiva

el negocio.

En el presente se aplicd el muestreo por conveniencia debido a que tantos clientes leales,
potenciales y no regulares puedan ser elegidos iguales, es decir, tengan las mismas

probabilidades.
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3.6.Analisis de la encuesta

1. ¢Mediante que plataforma o medio conoci6 MANOAUTO S.A.?

10%
20%

70%

Redes Sociales Referencias personales Volantes
Gréfico 1 ¢ Mediante que plataforma o medio conoci6 MANOAUTO S.A.?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Anélisis:

Segln la investigacién que hemos realizado un 70% de clientes llega a tapiceria
Manoauto mediante referencias personales y porque han pasado por el negocio mientras los
clientes se dirigian a realizar otra actividad, podemos notar que este ha sido el medio con
mayor porcentaje para que los clientes adquieran sus productos o servicios en tapiceria
Manoauto en comparacion a las redes sociales que han contribuido con un 20% de clientela
al negocio, esto debido a que la empresa aun no domina este medio de comunicacion, y por
ultimo tenemos las hojas volantes con un 10% de aportacion con clientela, aunque es un
medio de publicidad bastante conocido y comdn, al negocio no les resulto como ellos

esperaban
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2. ¢Factores por el cual adquieren nuestro servicios y productos?

5%
30% 20%

45%

H Precios de nuestro servicios y productos EIRecomendaciones boca a boca
Calidad del producto y servicio Variedad de productos
Gréfico 2 ¢ Factores por el cual adquieren nuestro servicios y productos?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Esta pregunta de aqui nos sefiala especificamente cuales son las razones por las
cuales los clientes de Tapiceria Manoauto prefieren nuestros productos y servicios, hemos
determinado que el 45% de nuestros clientes nos buscan o prefieren por la calidad que
Tapiceria Manoauto les brinda, esto de aqui seguido de una gran variedad de productos de
tapiceria y repuestos de carro que suman el 30% de razones por la cual los clientes eligen

este lugar sobre otros.

También se ha determinado que el 20% de los clientes llegan a Tapiceria Manoauto
por la recomendacion boca a boca de clientes que han realidad algin trabajo con la tapiceria
0 que hayan comprado algin producto y por ultimo lugar tenemos un 5% en precios de
nuestros servicios y productos, en esta parte de la encuesta nos dimos cuenta de que los
precios al no ser tan baratos la gente no va a tapiceria Manoauto porque su producto sea

economico, sino que van por los puntos antes mencionado.
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3. ¢Con qué frecuencia solicitan los productos o servicios de Manoauto?

5%
15%

50%

30%

Semanal Mensual Semestral Anual
Gréfico 3 ¢ Con qué frecuencia solicitan los productos o servicios de Manoauto?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Los clientes de tapiceria Manoauto suelen retornar una vez al afio lo que representa
un 50% de los clientes, lo que genera menores ventas e ingresos para la empresa. Se ha
determinado también que el 30% de los clientes que tiene Tapiceria Manoauto regresan 2
veces al afio o cada 6 meses normalmente para adquirir otro servicio de tapiceria que ha
quedado pendiente, ya sea en su vehiculo, mueble de casa u oficina, etc.

En la parte mensual tenemos que un 15% de nuestros clientes vuelven mes a mes, esto es
mas en la parte de repuestos para carros como lo que son halégenos, fusibles, refrigerantes,
aceites, entro otros productos que tenemos a la venta.

Y por ultimo tenemos a los clientes que vienen cada semana, estos hacen un total de 5% de
nuestros clientes que son las empresas las cuales nos contratan para trabajos pequefios todas

las semanas.
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4. ;Como usted calificaria su grado de satisfaccion en relacion con los

productos/servicios de Manoauto?

D%
40%

58%

Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho Muy Insatisfcho

Grafico 4 ;Coémo usted calificaria su grado de satisfaccion en relacién con los
productos/servicios de Manoauto?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Segun lo que investigamos de los clientes de Tapiceria Manoauto el 58% de los
clientes solo estan satisfechos con los servicios y productos, lo que quiere decir que a la
microempresa aun le falta crecer en la mejora de lo que ofrece a su clientela y asi aumentar
sus ventas. Y solamente el 40% estan muy satisfechos con el servicio y productos que
ofrecen. En un menor porcentaje tenemos al 2% de los clientes que se encuentran
insatisfechos con algunos servicios de la empresa, aunque es un porcentaje muy minimo la
microempresa debe poner atencion a esta pequefia cantidad de clientes porque muy

probablemente son personas que no volveran a adquirir nuestros servicios y productos.
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5. ¢Cuédles son los tipos de insumos que mas demanda de Manoauto S.A.?

30% 30%

20% 20%

H Forros para carro (Expandible/tela)
Retapisado de muebles (muebles de hogar/sillas de comedor/sillas de oficina.)
Halégenos (H1/H3/H4/H7/H11/9005/9006)

Vinchas para carro

Graéfico 5 ¢ Cuales son los tipos de insumos que mas demanda de Manoauto S.A.?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

En esta pregunta mostramos los productos con mayor afluencia que los clientes
consumen en la microempresa y asi tenemos que consumen o adquieren mas forros para
carro (Expandible/tela) con un 30% Yy seguido a esto con un 30% de similitud esta el producto
de vinchas para carro, este producto se demanda bastante porque son piezas plasticas que se
suelen dafar con facilidad en un automavil. Todos los productos descritos en la encuesta son
los que mas se venden en la microempresa, asi también tenemos todos los tipos de haldégenos
con un 20% de demanda en nuestros clientes habituales y nuevos. Otro producto o servicio
que también tiene un 20% de afluencia con los clientes son el retapizado de muebles en
general, este producto o servicio no se vende tanto como los forros para carro porque son

mas costosos para los clientes adquirirlos.
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6. En relacion con la pregunta anterior. Ud. considera que los precios de los

insumos son:

10%

90%

Asequible Inasequible

Graéfico 6 En relacion con la pregunta anterior. Ud. considera que los precios de
los insumos son:
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Alrededor del 90 % de los clientes de Manoauto consideran que los precios que
ofrece la microempresa son asequibles a todas las personas, pero sin embargo frente a la
pregunta formulada anteriormente los clientes solo asisten una sola vez al afio lo que
perjudica las ventas de los productos en stock, en comparacion con un 10% de nuestros
clientes que consideran que los precios son algo elevados para poder ser adquiridos por

cualquier persona.

34



7. ¢De los siguientes medios de pago cual prefiere al momento de cancelar los

valores a pagar?

Gréfico 7.

¢ De los siguientes medios de pago cual prefiere al momento de cancelar los valores a pagar?

H Pago en efectivo Tarjeta de débito/crédito

Tranferencias bancarias/depositos

Gréfico 7 ¢ De los siguientes medios de pago cual prefiere al momento de cancelar
los valores a pagar?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Como nos muestra la encuesta realizada, podemos notar que los clientes en un 70%
prefieren pagar en efectivo ya que es el método de pago mas fécil, agil y sin tantos
problemas de intereses, seguido de un 20% de clientes que prefieren usar su tarjeta de
crédito o débito para consumir nuestros productos o servicios ya que ellos consideran que
el hecho de cargar efectivo seria algo riesgoso por lo tanto usan ese método de pago, y
por ultimo un 10% de nuestros clientes encuestados dicen que usan un metodo alin mas
sencillo y de manera agil que es el pago por transferencias bancarias, segun estos clientes
nos mencionan gque pueden hacer la adquisicion del producto o servicio solo con su banca
virtual y desde cualquier parte donde estén simplemente necesitan una conexion a

internet.
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8. ¢Como califica la atencidn al cliente?

Gréfico 8.

¢ Como califica la atencidn al cliente?

Excelente Bueno Malo
| |

| |
Grafico 8 ¢ Como califica la atencién al cliente?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Del 100% de encuestados, se puede evidenciar que la atencion dentro de la
microempresa es solamente bueno con el 50%, lo que se entiende que el gerente deberia
implementar estrategias que vayan en beneficio con la atencién al cliente, y mediante ello
incrementar las ventas de los productos que ofrece, sin embargo, el 20% alude que es
excelente pero aun asi es un porcentaje por debajo de la mitad, y finalmente el 30% afirma
que la atencion es mala, lo que pone en riesgo las ventas y rentabilidad de la empresa,
puesto que no les gusto el trato que les dio la microempresa y pese a que solo es el mas

minimo porcentaje, la microempresa esta buscando mejorar para que esto no se repita.
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9. ¢Qué tipo de servicios adicionales le gustaria recibir?

40%

60%

Promociones Descuentos

Graéfico 9 ¢Qué tipo de servicios adicionales le gustaria recibir?

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Exactamente el 60% de los clientes desean que la microempresa tenga mas
promociones en los productos o servicios ofrecidos, porque los que ofrece solo se lo han
evidenciado cada periodo de tiempo y no son muchas promociones que satisfagan al cliente
y son escasas, es asi que lo clientes opinan que deben hacerlo méas seguidos, mientras que
el otro 40% de los clientes opinan que deben existir mas descuentos en los precios ofrecidos
que si bien, en su mayoria son asequibles, aun asi, los clientes desean que la microempresa

baje algo sus precios.
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10. Recomendaria nuestros productos/ servicios a otras personas

19% 22%

59%

Sl No estoy seguro No

Gréfico 10 Recomendaria nuestros productos/ servicios a otras personas

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Andlisis:

Al parecer el 59% de todos los clientes encuestados no estan seguros de recomendar
los productos o servicios de tapiceria Manoauto a otra persona, puesto que las promociones
son escasas y referente a los servicios de atencién son deficientes prefieren no
recomendarlos, pero por otro lado se tiene que el 22% de clientes si recomendarian
solamente porque poseen productos de calidad, sin embargo, el 19% que es una cifra muy

alta no recomendarian a la empresa, por la falta de promocién publicitaria en los productos

y excelencia en el servicio.
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3.7. Andlisis de la entrevista

Tabla 7 Entrevista al Duefio de Manoauto S.A.

Entrevista duefio Manoauto S.A.

Siempre he tenido una fascinacion por los

1. ¢Qué lo motivo a emprender este tipode automoviles y su tapiz interno, pienso

S

negocio?

¢Cuantos afos lleva en el mercado de
tapiceria?

¢Con la implementacion de las
estrategias de marketing, considera
usted que ayudara a captar mas
clientes a la microempresa?

¢Considera Ud. que Manoauto S.A.
cumple con las expectativas de los
clientes?

¢Ha tenido una baja en las ventas?

¢Existen repercusiones o secuelas a
causa del COVID -19?

que la parte interior de un vehiculo es
mucho mas importante que la parte
exterior a la hora de comparar que es mas
lujoso, que personalmente para mi es la
parte interna, eso me motivo a querer
abrir mi propia tapiceria

Llevo més de 40 anos en el mercado de
tapiceria en general

Si, pienso que el trabajo que estan
realizando me ayudara a tener un mejor
control de mis clientes y mis finanzas

Actualmente Manoauto solo cumple con
el estdndar de calidad que nuestros
clientes esperan de nuestro trabajo, otra
area como el tiempo de entrega no
podemos cumplir al 100%

Si, lastimosamente por la pandemia y por
el cambio de local que experimentamos,
hemos sufrido notables bajas en lallegada
de nuevos clientes y por lo tanto

baja en ventas

Si, muchas personas aun no deciden
tapizar sus carros 0 muebles de casa por
falta de solvencia economica, lo que nos
obliga a nosotros a bajar nuestros precios
para que pueda ser mas accesible a los
consumidores, lo que nos genera menos
ingreso a nosotros

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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3.8. Conclusiones parciales de la investigacion de mercado

Frente a la investigacion de mercado que se ha realizado, con relaciéon a la tapiceria
Manoauto, se ha evidenciado que los clientes retornan a comprar nuevos productos después
de un afio, lo que provoca en la empresa menos ventas y bajos ingresos para superar los
gastos que se genera y echando a perder los productos en stock, ademas, los clientes que han
visitado a la empresa mencionan que estdn solamente satisfechos con los servicios y
productos adquiridos, lo que quiere decir que a la microempresa aun le falta crecer en la
mejora de lo que ofrece a su clientela para de esta forma aumentar sus ventas.

De igual manera, la forma de pago que prefieren realizar es en efectivo, puesto que con el
uso de transferencias o tarjetas de crédito los clientes aluden que se genera perdida de datos
y robo informatico, pero para la empresa una de las mejores alternativas es las transferencias

evitando asi el plagio de billetes al momento de cancelar de los productos o servicios.

Otra de las desventajas que acarrea a la empresa es el tipo de atencién que se generan por
parte de los encargados de las ventas, puesto que los clientes afirman que la atencion es
buena, llegando a deducir que el gerente deberia implementar estrategias que vayan en
beneficio con el cliente, y mediante ello incrementar las ventas de los productos que ofrece,

puesto que no les gusta el trato que les da.

Frente a esto, se sefiala también que la microempresa no dispone de suficientes promociones
de sus productos, ocasionando la disminucién de ventas, porque en comparacion de los
competidores existen promociones que llaman la atencion de los consumidores, por ello, es
conveniente que la tapiceria Manoauto genere estrategias de promocién de sus productos

aumentando asi los clientes y en largo tiempo nuevos segmentos de mercado.

Finalmente, se ha evidenciado que, de los clientes encuestados, la mayoria no estan seguros
en recomendar a la tapiceria Manoauto, por los puntos expuestos anteriormente, lo que
practicamente la microempresa generaria menos ventas y mas gastos, siendo recomendable
un plan de marketing para generar estrategias que erradiquen o disminuyan las desventajas

que tiene frente a la competencia.
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Capitulo IV

4. Plan de marketing

4.1 Anélisis situacional

El presente trabajo al ser un plan de marketing para la microempresa tapiceria Manoauto,

amerita de un analisis de la situacion interna y externa por medio de una matriz de fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de del negocio.

Tabla 8 Analisis FODA.
FORTALEZA

e Mano de obra especialistas en *
tapiceria

e Variedad de productos e insumos

e Atencion personalizada

e Asesoria gratuita

o Cartera de clientes fidelizados

e Cuenta con pagina online
publicitaria.

DEBILIDADES

e Los nuevos productos no poseen o
reconocimiento en el mercado.

e Desconocimiento de los disefios en
tendencia por parte de los clientes o

e Escasez de sucursales o puntos de
distribucion en otras ciudades.

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
4.2. Competencia

OPORTUNIDADES
Nuevas estrategias en el
mercado

Nuevos proveedores
Mayor demanda de nuestro
servicio.

AMENAZAS

Introduccidn de nuevas marcas
de tapiceria en la ciudad de
Guayaquil

Desconfianza por parte del
publico objetivo.

La competencia, son los participantes del mercado que forman el mismo giro de negocio,

es asi como las empresas competitivas de la microempresa tapiceria Manoauto, son:

e D' Mario tapiceria
e Guido tapiceria - Tapiceria Automotriz
e Tapiceria y Reparacion — AndreaBC

e Tapiceria Barreiro
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Tapiceria segun la competencia

Empresa 1 Empresa 2 Mano Auto

$300 $420

Empresa 3

$510 $899

llustracion 3 Tapiceria segun la competencia.

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Se puede observar que el tapizado de autos frente a la competencia tiene muchas
diferenciaciones en cuando a su disefio y valor monetario, hay que sefialar que al ser un
producto innovador en el mercado automotriz tiene que realizar la respectiva evaluacion de
mercado, en este sentido hay que sefialar que al ser un producto de tendencia amerita de
constantes actualizaciones en disefio y modo, que al igual que la competencia tiene variedad

y tipos, donde varia el material.

La empresa 4 tiene un precio superior a todos debido a que externamente maneja un
material de alta gama en textura espejo de cuero y piel, lo que para la Manoauto resulta
desafiante. De igual manera no es motivo para que la empresa no cumpla o innove ya que la
ventaja es su costo accesible, y a la vez 6ptimo, en comparacion de la empresa 1 que maneja

un tapizado de lona, cuyo valor es el minimo en el mercado.
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4.3. Microempresa tapiceria Manoauto

Tapicerfay Disefios

\ Manoauto,

llustracion 4 Logo del producto y slogan.
Fuente: Manoauto (2022)

El logo del de la empresa esta disefiado con una estructuracion rectangular de color azul
tono eléctrico intermedio, con borde neutro, se puede visualizar que tras el rectangulo existen
dos simbolos de asientos de autos de color gris con borde blanco, en el centro con sus
respectivas letras combinadas entre M y A, de Manoauto, y finalmente su slogan es

“Tapiceria Yy Disefios”.

4.3.1. Filosofia empresarial
Gréfico 11.

Manoauto filosofia empresarial

MISION

Entregar a nuestros clientes productos tapizados
o0 servicios de reforma de la méas alta calidad,
trabajando con disefios innovadores con
tecnologia de punta, garantizando nuestro

producto, dando respaldo y soporte técnico.

VISION

Somos una empresa que busca el mas alto grado de servicios y
soluciones en tapizados de autos y muebles en general,

basandonos en criterios funcionales, de disefio, calidad y

atractivos tiempos de entrega.

Gréfico 11 Manoauto filosofia empresarial.
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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llustracioén 5.

Manoauto filosofia empresarial.

VALORES CORPORATIVOS
Confianza y Credibilidad
Transparencia
Respeto
Empatia

llustracion 5 Manoauto filosofia empresarial.
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

4.3.2. Organigrama estructural
La tapiceria Manoauto no contiene un organigrama donde se muestre a todos sus
colaboradores, es asi que en este apartado se ha disefiado un organigrama que vaya acorde

al numero de trabajadores y dirigentes de la empresa.

e
s
_J
st o

Auxiliar
contable

llustracién 6 Organigrama estructural.
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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4.4. Propuesta de valor de Manoauto

Se ha notado que el servicio de tapiceria lo ofertan algunas empresas especialistas en
disefios de autos, por esta razon, se establece la siguiente propuesta de valor, en funcién de

la competencia.

Tabla 9 Propuesta de Valor.
PROPUESTA DE VALOR DEL MANOAUTO

Funcionalidades y Beneficios Costes y esfuerzos
componentes
e Tapiceria y disefios e Limpieza e Que no cumpla con las
e Elegancia expectativas
e Comodidad e Que en otra marca o

empresa haya mejor de
disefios y moda de
tapizados

e Que el cliente tarde en
encontrar el producto

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

4.5. Marketing Mix de la empresa Monoauto S.A.

451. Precio
El tapizado de autos tiene mayor técnica de mano de obra calificada y especializada, por

lo que no interviene ningun otro material, en este sentido el precio depende del material,

siendo los siguientes:

A

$130 $400 $600
Forro tipo tapizado Tapizado de algodon Tapiz 100% en cuero

llustracion 7 Precio de tapizado.
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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45.2. Plaza

El servicio de tapiceria de Manoauto, se comercializa en su local propio de distribucion,
por el momento cuentan con un solo establecimiento, ademas de establecer alianzas
estratégicas con otras tiendas de insumos automotrices de la Av. Francisco de Orellana,

Guayaquil. A largo plazo estratégicamente se tendra una sucursal.

=D MO—"1VP =\

I
C
=
=1

i
A

llustracion 8 Establecimiento
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

45.3. Promocion

La manera de entrar en los medios digitales Manoauto realiza publicaciones
semanales en las redes sociales, especialmente en la pagina oficial de Facebook con 219
seguidores, mientras que en Instagram tiene 302 seguidores, redes donde postean los nuevos

productos, promociones, entre otra informacion con la finalidad de llegar al cliente potencial.

llustracién 9.

Pagina de Facebook
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Tapicara y Disados

Manoauto
Marceolslaseazs Lners y rexde
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e

Sogerir cambios
£ #l rrrwen o tewtora cormecns el |
osess el

- . Ne

Fotos
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lustracion 9 Pagina de Facebook.
Fuente: Manoauto (2022)
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GEMERAL

|b 214 personas les gusta esto

a 219 personas siguen esto

° 12 personas registrd una visita aqui

Bl Disefo y moda

HORARIO

Abierto ahora
9:00 - 21:00 ~

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL

@ https://www.google.es/maps/@-2.0911678,-79.9131168,35,75y,258.81h,82.93
t/data=!3m6!1e1!3m4!1sfn96UWn56KbO3gtH55jRAI2e0! 7113312186656

%, 0989152983

M manuelrodriguezarguello@hotmail.com

Q Enviar mensaje

lustracion 10 Pagina de Facebook.
Fuente: Manoauto (2022)

< manoautotapiceria =

115 302 228

Publicacio... Seguidores Seguidos

& MANOAUTOa=

Product v

Tapiceria en general

& By @alejandro.rodriguez6 / @gabsraa
& ¥ ORQUIDEAS:Iunes Domingo

Ver traduccion

wa.link/5p9mhs

werssie

Ubicacion Forros Aceites Tapizados

lHustracién 11 Pagina de Instagram.
Fuente: Manoauto (2022)
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45.4. Ventas

Desde el lanzamiento de la tapiceria para automoviles, la empresa Manoauto ha
mantenido un crecimiento exorbitante y significativo, pero debido a la pandemia el nivel de
ventas ha sido descendente, un panorama vulnerable ya que no alcanzd las ventas

proyectadas y expectativas.
Research

La empresa Manoauto debido a la pandemia ha decidido enfocarse en la oferta de nuevos
productos en la linea de tapiceria, insumos automotrices. A pesar del buen nivel de
recuperacion que ha tenido la empresa se han visto limitados en la inversion de proyectos de

marketing.

llustracion 12 Linea de Productos.
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

45.5. Clientes
Los productos y servicios de Manoauto estan dirigidos a personas que presentan interés
en el tapizado disefio automotriz y muebles en general, la empresa estd comprometida en
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mejorar todo tipo de mobiliario de las personas que poseen todo tipo de automdviles y todo
tipo de muebles en la ciudad de Guayaquil, en el caso de tapizados actualmente el segmento
de mercado son las personas que desean remodelar internamente el tipo de vehiculo que
disponen como también personas que quieran darle una nueva imagen a los muebles de sus

casas u oficinas.

4.6. Estrategias de marketing

Las empresas deben ser flexibles para responder rapidamente a los cambios de la
competencia y del mercado. Deben hacer una evaluacion comparativa continuamente para

para conseguir las mejores practicas.

Deben externalizar de forma agresiva para ganar en eficiencia, y deben ser mas seguros.
La basqueda de productividad, calidad y rapidez ha dado lugar a un notable nimero de
herramientas y herramientas y técnicas de gestion: gestion de la calidad total, la evaluacion
comparativa, la competencia basada en el tiempo, la subcontratacion, la asociacion, la

reingenieria y la gestion del cambio. (Porter, 1996)

Es asi como se ha considerado pertinente plantear estrategias de marketing para
fortalecer el giro de negocio de Manoauto en funcion de las debilidades identificadas en el
andlisis de la situacién actual, el cual consiste en plantear objetivos estratégicos con sus

respectivas estrategias y acciones, que a continuacion se detallan.
Debilidades

e Los nuevos productos no poseen reconocimiento en el mercado.
e Desconocimiento de los disefios en tendencia por parte de los clientes

e Escasez de sucursales o puntos de distribucién en otras ciudades
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Tabla 10.

Estrategias del Plan de Marketing.

DEBILIDAD

Los nuevos
productos no
poseen
reconocimiento
en el mercado.

Desconocimient
o de los disefios
en tendencia por
parte de los
clientes.

OBJETIVO

1.
Incrementar
el
conocimiento
de los nuevos
productos de
Manoauto

2.Mejorar el
valor
percibido del
consumidor
hacia los
servicios y
productos de
Manoauto

ESTRATEGIAS

1.1.  Realizar
publicidad
impresa de

Manoauto para
frias de insumo
automotriz.

1.2. Potenciar
las redes
sociales

2.1. Resaltar la
propuesta de
valor de
tapizados

2.2
Incrementar
los planes
promocionale
S en pagina
web y redes
sociales

ACCIONES

1.1.1
Solicitar
espacio para
ubicar
flayers

1.1.2
Desarrollo de
apoyo
publicitario
para los
flayers

1.1.3
Patrocinio de
eventos y
feria

1.2.1 Gestor
De
Comunidade
S

1.2.2. SEO
estrategia
1.2.3 Crear
un
departamento
de marketing
y logistica
1.2.4 Crear
alianzas con
empresas
automotrices

2.1.1 Pagina
web con
testimonios
de los
clientes

2.1.2 Chat
interactivo
con el cliente
en redes
sociales

2.2.1 Abrir
nuevas redes
sociales y
pagina web
2.2.2 Dia

de
descuento

3.1.1 Estudio
de mercado

Responsable

Departamento
de ventas

Departamento
de ventas

Departamento
de ventas

Departamento
de ventas y

Tiempo

2 dias

2 dias

15 dias

3 dias

7 dias

15 dias

30 dias

7 dias

Diario

15 dias

Mensua
|

30 dias

PRESUPUEST
o

$35

$130

$200

$ 500

$200

$2000

$ 400

$500

$100

$200

$1000
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3.1 Apertura de C.C. San administracio

Escasez de 3.Incrementa tiendas en Marino n
sucursales o r 2 puntos de centros Shopping
puntos de venta en la comerciales 3.1.2 Estudio 30 dias $1000
distribucién en ciudad de de mercado
otras ciudades Guayaquil C.C.
malecon
32 Canales 3.21 30 dias $ 600
de Incorporar
distribucion f‘asefgggsege
Oncologia & tegdencia
E 'Xtecnc"og'a 3.2.2 Opci6n 15 dias $100
' de compra en
linea
TOTAL $6930.

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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Previsién de la evaluacion

Tabla 11 Prevision de la evaluacion

OBJETIVO ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLE
Solicitar ezpacio para ubicar
Eealizar publicidad _ flayers
Incrementar el impresa de Mancauto Desarrollo de apoyo Departamento de
conocimients  de para friaz de insumo  publicitario para los flayers ventas
los nuevos automotriz. Patrocinic de eventos v feria
productos de Geztor De Comunidades
Manoauto -
=SEQ estrategia
Potenciar las redes Crear un departamento de Departamento de
sociales marketing v logistica ventas
Crear alianzas con empresas
automotrices
Feszaltar la propuesta de Pagina web con testimonios
Mejorar el valor valor de tapizados de los clientes
percibido del Chat interactivo con el cliente
consumidor hacia en redes sociales Departamento de
los servicios y Incrementar planes Abrir nuevas redes sociales v venitas
productos de promocionales en pagina web
Manoauto Dia de descuento

pagina web y redes
sociales

Incrementar 2

puntos de venta en
la cindad de
Guayaguil

Apertura de tiendas en
centros comerciales

Estudic de mercado C.C. San
Marino Shopping

Estudic de mercado C.C.
malecon

Canales de
distribucion Oncologia
& Biotecnologia 5.A

Incorporar azesores en
tapizados de tendencia

Opecidn de compra en linea

Departamento de
ventas y
administracion

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Para que cada una de las estrategias que integran el plan de marketing se den de forma

eficaz, es necesario que los responsables de cada accion les den seguimiento y evallen, para

conocer como avanza la microempresa tapiceria Monoauto, es por ello que, a cada estrategia

se le ha dispuesto un area encargada que tendran como responsabilidad hacer cumplir cada

una de las tacticas dispuestas.

4.7. Plan financiero

Para conocer a profundidad sobre la empresa tapiceria Manoauto, a continuacion, se

presentan los estados financieros:

4.7.1. Detalle de ingresos
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Detalle de ingresos

Tabla 12 Detalle de ingresos

Afio 2022
(+)Ingresos/Ventas $ 34.800,00
(-)Costo de Ventas $21.649,81
(=)Utilidad bruta $ 13.150,19

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

4.7.2. Proyeccion de ingresos a través del escenario pesimista

Evolucion de ingresos — escenario pesimista

Tabla 13 Evolucion de ingresos — escenario pesimista

Ao 2022 2023 2024 2025 2026

Precio

de $ $ $ $ $
venta 20,00 20,80 21,63 22,50 23,40
Cantid

ad de

produc

cion 1200 1248 1298 1350 1404

Ventas

anuale S S S S S

S 24.000,00 25.958,40 28.076,61 30.367,66 32.845,66
Utilida S S S S

d Bruta $13.150,19 13.676,20 14.223,25 14.792,18 15.383,87

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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4.7.3. Proyeccion de ingresos a traves del escenario esperado

Evolucidn de ingresos por venta- proyectado a 5 afios

Tabla 14 Evolucién de ingresos por venta-proyectado a 5 afios

Afo 2022

2023

2024

2025

2026

Precio de venta $
Cantidad de produccién 1200
Ventas anuales S

Utilidad Bruta

20,00

24.000,00

$13.150,19

1248

20,80

25.958,40

13.676,20

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

$

1298

$ 28

S 14.

21,63 $
1350
076,61 $

223,25 $

22,50 $

1404

30.367,66 S

14.792,18 S

4.7.4. Proyeccion de ingresos a través del escenario optimista

Proyeccion de ingresos a través del escenario optimista

Tabla 15 Proyeccién de ingresos a través del escenario optimista

23,40

32.845,66

15.383,87

Afo 2022 2023 2024 2025 2026
Precio de venta
$20,00 $20,80 $21,63 $22,50 $23,40
Cantidad de
produccién 1440 1498 1558 1620 1685
Ventas anuales $28.800,00 $31.150,08 $33.691,93 $36.441,19 $39.414,79
Utilidad Bruta $15.780,23 $16.411,44 $17.067,90 $17.750,61 $18.460,64

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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4.7.5.

Mano de obra directa

Tabla 16 Mano de obra directa

Detalle de gastos administrativos

Mano de obra indirecta

Cargos Cantidad Sueldo mensual Total
Administrador 1 800,00 $ 800,00
Contador 1 500,00 $ 500,00

Total, MOI: $ 1.300,00
Mano de obra directa

Cargos Cantidad Sueldo mensual Total
Ensamblador 2 $ 425,00 $ 850,00
Asistente 4 $ 425,00 $ 1.700,00
Tapizador 1 $ 500,00 $ 500,00

Total, MOD: $ 3.050,00
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
Servicios Basicos
Tabla 17 Servicios Basicos
Producto Proveedor Costo mensual Descripcion
Agua $ 70,00 Consumo mensual
Luz CNEL $ 100,00 Consumo mensual
Telefonia TV CABLE $ 25,00 2000 minutos mensuales
Internet TV CABLE $ 27,40 Consumo mensual
Total: $ 222,40

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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Muebles y enceres de oficina/equipos de computo

Tabla 18 Muebles y enceres de oficina/equipos de computo

Muebles y enseres de oficina

Descripcion Cantidad Costo Total
Escritorio de madera 4 $100,00 $400,00
Sillas de oficina 4 $85,00 $340,00
Archivadores de piso 2 $100,00 $200,00
Tachos de basura 10 $20,00 $200,00
Total: $1.140,00
Equipos de computo
Descripcion Cantidad Costo Total
Laptop hp Core i7 3 $800,00 $2.400,00
Impresora Epson L210 1 $595,00 $595,00
Total: $2.995,00
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
4.7.6. Proyeccion de los gastos administrativos
Gastos operativos 0 administrativos
Tabla 19 Gastos operativos 0 administrativos
Ano 2022 2023 2024 2025 2026
Sueldos $ 44.450,59 $44.894,86 $45.228,84 $45.449,71 $ 4555551
Servicios basicos $ 2.668,80 $2.66880 $2.66880 $2.66880 $2.668,80
Suministros de oficina $2.208,00 $2.208,00 $2.20800 $2.208,00 $2.208,00
Gastos de publicidad $ 530,00 $ 530,00 $ 530,00 $ 530,00 $ 530,00
Gasto de constitucion y feria $32.163,00 $ 0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Total, gastos operativos $ 82.020,39 $50.301,66 $50.635,64 $50.856,51 $50.962,31

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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4.7.7. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Estado de pérdidas y ganancias proyectado a 5 afios

Tabla 20 Estado de pérdidas y ganancias proyectado a 5 afios

Afo 2022 2023 2024 2025 2026
(+)Ingresos/Ventas $34.800,00 $25.958,40 $28.076,61 $30.367,66 $32.845,66
(-)Costo de Ventas $21.649,81 $2251580 $23.41643 $24.353,09 $25.327,21
(=) Utilidad bruta $13.150,19 38% $3.442,60 $4.660,17 $6.014,57 $7.518,44
(-)Gastos Operativos

Sueldos $ 44.450,59 $44.894,86 $45.22884 $45449,71  $45.55551
Servicios bésicos $2.668,80 $2.668,80 $2.668,80 $2.668,80 $2.668,80
suministros de oficina $2.208,00 $2.208,00 $2.208,00 $2.208,00 $2.208,00
Gastos de publicidad $530,00 $530,00 $530,00 $ 530,00 $530,00
Gasto de constitucion y feria $32.163,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
(=)Total gastos operativos $82.020,39 $50.301,66 $50.635,64 $50.856,51 $50.962,31
(-) Depreciacion $13.595,32 $13.595,32 $13.59532 $1359532  $13.595,32
(=)Utilidad operacional -$ 82.465,53 -$60.454,39 -$59.570,79 -$58.437,27 -$57.039,19
(-) Intereses $9.908,60 $8.236,37 $6.422,00 $4.453,40 $2.317,48
(=)Utilidad antes de reparto y participacion -$92.374,12 -$68.690,75 -$65.992,78 -$62.890,67 -$59.356,67
(-)15% Reparto trabajadores -$13.856,12 -$10.303,61 -$9.898,92 -$9.433,60 -$8.903,50
(=)Utilidad antes de impuestos -$78.518,01 -$58.387,14 -$56.093,87 -$53.457,07 -$50.453,17
(-)25% Impuesto a la renta -$19.629,50 -$14.596,79 -$14.023,47 -$13.364,27 -$12.613,29
(-)Utilidad Neta -$58.888,50 -169,22% -$43.790,36 -$42.070,40 -$40.092,80 -$37.839,87

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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4.7.8. Flujo Neto proyectado

Flujo neto proyectado

Tabla 21 Flujo Neto proyectado

Afio 2022 2023 2024 2025 2026
(+)Ingresos/Ventas $34.800,00 $25.958,40 $28.076,61  $30.367,.66  $32.845,66
S)esnat‘gg“/ Costo de $21.64981  $2251580 $2341643  $24.35300  $25.327.21
(=)Utilidad bruta $13.150,19 $3.442,60  $4.660,17  $6.01457  $7.51844
(-) Gastos Operativos $82.020,39 $50.301,66  $50.635,64 $50.856,51  $50.962,31
(-) Depreciacion $13.595,32 $13.50532  $13.59532  $1350532  $13.595,32

S)util i , 3
(=)Utilidad operacional -$82.465,53 $60.454,39 -$59.570,79 58.437,27 -$57.039,19
(-) Intereses $9.908,60 $8.236,37 $6.422,00 $4.45340  $2.317,48
(=)Utilidad antes de i - i i i
reparto y participacin 89237412 g0 oo $65.90278  -$6289067  -$50.356,67
(-) 15% Reparto ) - ) )
trabajadores SI3856.12 ¢ ooiae  $989B92 oo -$8.90350
i(r?;fé's'foid antes de $7851801  geg o001, S402B47 oo 0$ -$50.453,17
(-) 25% Impuesto a la i - i $
o $1062950  gi4coa7g  S1402347  oac, 0T $1261329
N - $
(=)Utilidad Neta S5B8BB50 g0 g0ac  $4207040 00 o0 -$37.83087
(+) depreciacion $13.595,32 $13.59532  $13.59532  $1359532  $13.59532
(-) Inversidn Inicial $388.572,53
(-)Capital de trabajo $3.337,53
(+)Préstamo bancario $116.571,76
() Amortizacion de capital $19.673,32 $21.34555  $23.159,92  $25.12852  $27.264,44
é:e)r:é‘éf de caja del $268.663,24 -$64.96650  goi cj0eg 95163500 -$5162599  -$51.508,99
(=)Flujo de caja -$ -$ i -$ i
acumulado 33362974 38517033 43680533 g4 313, $539.94031

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

4.8. Costo beneficio

Para implementar el plan de marketing se ha visto necesario calcular el costo beneficio,

donde se analiza el presupuesto para la adopcion del plan de marketing para la microempresa

tapiceria Manoauto y asi mejorar las ventas.
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Andlisis costo beneficio

Tabla 22 Analisis costo beneficio

Medio Costo mensual Meses Costo total
Publicidad impresa $100,00 12 meses $ 1.200,00
Redes sociales $200,00 12 meses $ 2.400,00
Resaltar la propuesta de valor  $100,00 6 meses $ 600,00
Planes de promocion $270,00 12 meses $ 3.240,00
Apertura de nuevas tiendas $580,00 1 mes $ 580,00
Canales de distribucion $150,00 3 meses $ 450,00

Total $1.400,00 $ 8.470,00

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

4.9 Presupuesto para la adopcion de las estrategias de marketing

Para la adopcion de las estrategias establecidas en la tabla 13, se amerita de la
elaboracion y ejecucién de las mismas, mediante estas dos acciones la microempresa
tapiceria Manoauto obtendra beneficios, especialmente en las ventas generadas de forma

diaria, semanal o mensual.

Presupuesto de adopcion

Tabla 23 Presupuesto de adopcion

Concepto Costo
Elaboracion $1300,00
Ejecucion $8470,00

Total $9770,00

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
Recursos

Para la implementacion del plan de marketing de la microempresa, se necesitara de
recursos humanos, tecnologicos, materiales entre otros, los cuales permitiran que cada una

de las estrategias se den de manera efectiva y eficaz.
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Recursos

Tabla 24 Recursos

Medio Costo total
Recursos humanos $ 350,00
Recursos tecnologicos $ 500,00
Recursos materiales $ 260,00
Total $ 1110,00

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
Fuentes de financiamiento

Para la implementacion de estrategias se establecen como posibles fuentes de

financiamiento a los siguientes:

- Crédito bancario

- Inversidn de los propietarios de la microempresa
Impacto sobre las ventas de la microempresa Monoauto

En este punto de expresa la simulacion del impacto de las ventas generadas en
Monoauto, en este caso se lo realizara en el primer semestre, para lo cual se plantea obtener

un crecimiento del 30% en el semestre transcurrido.

Simulacién del impacto en las ventas mensual

Tabla 25 Simulacién del impacto en las ventas mensual

Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ventas $ 3000,00 $ 3800,00 $4000,00 $4500,00 $5000,00 $6000,00
Total $ 3000,00 $ 3800,00 $4000,00 $4500,00 $5000,00 $6000,00

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

A continuacién, se muestran las ventas generadas durante la pandemia del covid-19 por parte
de Monoauto, mismas que no han sido alentadoras para su funcionamiento.
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Datos de las ventas historicas

Tabla 26 Datos de las ventas historicas

Detalle Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ventas $ 1000,00 $ 1500,00 $1600,00 $1800,00 $2000,00 $2100,00
Total $ 1000,00 $ 1500,00 $1600,00 $1800,00 $2000,00 $2100,00

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

Al tomar en cuenta los valores histéricos de las ventas generadas por meses de la

microempresa en tiempos de pandemia, se evidencia que tuvieron una disminucion en las

ventas, donde, ademas, no se han aplicado acciones o estrategias de marketing. Es asi que,

al incorporar la propuesta del plan de marketing se estima que los escenarios en cuanto a las

ventas cambien y mejores. Como se puede observar en la tabla 18, las estimaciones de las

ventas son alentadoras, y esto puede darse con la implementacion y seguimiento de las

diferentes estrategias mencionadas.

Punto de Equilibrio

Tabla 27 Punto de Equilibrio

MONETARIO Bs. - (P) Precio

Punto de Equilibeio \ /

PE=—CF;.V—/

= Venlas Netas ded
VT AS =it Petands (Lmid.ace)

Costos Faos Totad

Conton Variables © camatt

CANTIDAD O UNIDADES (q)

Punto de Equilibsio -/
\ CF

PE— ——
PV —=CV____r—% Costos vaiabie o
Ventas Netas del / Unidad

Pesiodo o UNID

Costos FHos Totad

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)
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Tabla 28 Puntos de Equilibrio

DESCRIPCION COSTO TOTAL FLUOS VARIABLES
Materia Prima

Mano de Obra Directa 3050 3050

Manode Obra Indirecta 1300 1300
Servicios Basicos 2668,8 2668,8

Suministros 2208 2208

Gastos Publicidad 6360 6360
TOTAL 15586,8 7926,8 7660

Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

PE= _7926,8

1- 44

20

PE= 7926,8 PE= 10162,56
0,78

Estado Gerencial

Ventas 10162,56
(-) Costo Variable 2235,76
Margen de
Contribucién 7926,8
(-) Costo Fijos 7926,8
Resultado 0
PE= 7926,8

20-4,4

508,13 UNIDADES



30000

25000

20000

15000

Punto de Equilibrio

—

_— Utilidad

PE 1016256 - . _L

10000 o

cv
2235,76

7926,3 "
5000|Perdida T

100 200 300 400 500
508,13

llustracion 13
Elaborado por: Collantes y Rodriguez (2022)

CF
7926,8
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4.10 Conclusiones y recomendaciones

4.10.1 Conclusiones

Se determin0 la situacion actual de la microempresa tapiceria Manoauto, donde se
obtuvo como fortalezas que es un negocio propio, mano de obra especialista en
tapiceria, cuenta con variedad de productos en su catalogo de insumos automotrices,
brinda atencion personalizada, asesoria gratuita, posee cartera de clientes fidelizados,
y cuenta con paginas online para realizar publicidad.

Se analiz6 las estrategias de marketing adecuadas para la empresa, como es
incrementar el conocimiento de los nuevos productos de Manoauto, mejorar el valor
percibido del consumidor hacia los servicios y productos de la empresa y finalmente,
incrementar 2 puntos de venta en la ciudad de Guayaquil

Se analizd el costo beneficio de la aplicacion de las estrategias de marketing, ya que
se obtuvo un valor de inversion de $6930, lo que es representativo y significativo ya
que Manoauto report6 en el afio 2020 un aumento en sus ingresos netos ($25.642)
del 14%.
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411 Recomendaciones

Realizar un diagndstico situacién actual de la microempresa tapicerias ubicadas en
la ciudad de Guayaquil, para determinar el impacto econémico en cuanto al
comportamiento del sector automotriz durante la pandemia y postpandemia.
Implementar las estrategias de marketing adecuadas ya que traerdn beneficios
directos en las ventas y utilidad neta de Manoauto, con el propoésito de continuar
maximizando sus recursos.

Con base al presupuesto por estrategias se recomienda realizar cotizaciones sobre los
nuevos cambios que se van a efectuar en Manoauto con el objetivo de convertirla en

una empresa de tendencia en tapizados y disefos.

66



4.12 Bibliografia

Armstrong, G., & Kotler, P. (2013). Fundamentos de marketing. Mexico: Person Education.
Castillejo, L. (2018). Plan de negocios. Editorial Macro.

Commerce Mexico. (16 de Junio de 2017). Terrabionic ecommerce. Obtenido de https://e-

commerce.terrabionic.mx/estrategias/control-y-evaluacion-de-la-estrategia/
Drucker, P. (1958). Marketing y desarrollo econémico. Revista de marketing, 252-259.

El  Congreso, Nacional. ~ (2000-21).  Ediciones legales. = Obtenido  de
https://www.dpe.gob.ec/wp-
content/dpetransparencia2012/literala/BaseLegalQueRigeLalnstitucion/LeyOrganic

adelConsumidor.pdf
Gomez, S. (2006). Conceptos basicos. En Servicio al cliente. Colombia: Panamericana Ltda.

Hartline, M., & Ferrel, O. (2012). Estrategia de marketing (Quinta edicion). Mexico: J.R.

Sarmiento.

Hoyos, R. (2000). PLAN DE MARKETING disefio, implementacion y control. Bogota: Ecoe

ediciones.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2003). Fundamentos de marketing. En P. Kotler, & G.

Armstrong, Fundamentos de marketing (pag. 5). Mexico: Pearson educacion.

Kotler, P., & Keller, K. (2012). Direccion de marketing. Mexico: Pearson Educacion.
Obtenido de http://www.montartuempresa.com/wp-
content/uploads/2016/01/direccion-de- marketing-14edi-kotlerl.pdf

Ley Organica de Defensa del Consumidor. (2000). Ley Organica de Defensa del
Consumidor. Obtenido de Ediciones legales: https://www.dpe.gob.ec/wp-
content/dpetransparencia2012/literala/BaseLegalQueRigeLalnstitucion/LeyOrganic

adelConsumidor.pdf

Martin, J. (15 de Mayo de 2017). Cerem international Business School. Obtenido de

https://www.cerem.ec/blog/estudia-tu-entorno-con-un-pest-el

67


http://www.dpe.gob.ec/wp-
http://www.dpe.gob.ec/wp-
http://www.montartuempresa.com/wp-
http://www.dpe.gob.ec/wp-
http://www.dpe.gob.ec/wp-
http://www.cerem.ec/blog/estudia-tu-entorno-con-un-pest-el
http://www.cerem.ec/blog/estudia-tu-entorno-con-un-pest-el

Porter, M. (1996). Obtenido de
https://iqfystage.blob.core.windows.net/files/ CUE8taE5QUKZf8ujfYIS_Reading+1
A.pdf

Porter, M. (1 de Enero de 2008). Harvard Business Review. Obtenido de
https://utecno.files.wordpress.com/2014/05/las_5_fuerzas_competitivas-

_michael_porter-libre.pdf
Villa, S. (2016). Tecnicas presupuestarias. Mexico: CIEP.

Villa, S. (2016). Tecnicas presupuestarias. En C. d. Presupuestaria, Serie apuntes didacticos
(pags. 10-11). Mexico: CIEP.

Viniegra, S. (2018). Entendiendo el plan de negocios.

68



4.13 Anexos

Anexo 1. Modelo de encuesta
1. ¢Mediante que plataforma o medio conoci6 MANOAUTO S.A.?
Redes sociales
Referencias personales
Volantes
2. ¢Factores por el cual adquieren nuestro servicios y productos?
Precios de nuestros servicios y productos
Calidad del producto y servicio
Recomendaciones boca a boca
Variedad de productos
3. ¢Con qué frecuencia solicitan los productos o servicios de Manoauto?
Semanal
Mensual
Semestral
Anual
4. ;Como usted calificaria su grado de satisfacciébn en relacion con los
productos/servicios de Manoauto?
Muy satisfecho
Satisfecho
Insatisfecho Muy
insatisfecho
5. ¢Cuadles son los tipos de insumos que mas demanda de Manoauto S.A.?
Forros para carro (Expandible/tela)
Retapisado de muebles (muebles de hogar/sillas de comedor/sillas de oficina)Halégenos
Vinchas para carro
6. En relacién con la pregunta anterior. Ud. considera que los precios de los
iNsSuMos son:

Accesible

Inaccesible
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7. ¢De los siguientes medios de pago cual prefiere al momento de cancelar los
valores a pagar?
Pago en efectivo
Tarjeta de débito/crédito
Transferencias bancarias
8. ¢Como califica la atencidn al cliente?
Excelente
Bueno
Malo
9. ¢Queé tipo de servicios adicionales le gustaria recibir?
Promociones

Descuentos

10. Recomendaria nuestros productos/ servicios a otras personas
Si
No estoy seguro
No
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Anexo 2. Modelo de entrevista

1. ¢Qué lo motivo a emprender este tipo denegocio?

2. ¢Cuantos afios lleva en el mercado de
tapiceria?

3. ¢Con laimplementacion de las estrategias
de marketing, considera usted que
ayudara a captar méas clientes a la
microempresa?

4. ¢Considera Ud. que Manoauto S.A.
cumple con las expectativas de los
clientes?

5. ¢Hatenido una baja en las ventas?
6. ¢ Existen repercusiones o secuelas a causadel
COVID -19?
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Anexo 3. Hoja de vida del entrevistado

Manuel
Rodriguez

SOBRE Mi

SOY MANUEL RODRICUEZ ¥ SIEMPRE
E PENSADO QUE EL TRABAJO DURO Y
EL SACRIFICIO LLEVAN AL EXITO
INDISCUTIBLE

IDIOMAS

Espafol

HABILIDADES

Responsable Organzado Atencidn al
Cliante Liderazgo Trabajo on grupe

Proactive

EXPERIENCIA LABORAL

Tapiceria Alban
DECORACION
1982 - 1985

Tapiceria Mancauto
NEGOCIO PROPIO
1986 -ACTUALIDAD

Casa Hogar Pedro Isaias Barquet
TRABAJO EN COMUNIDAD

* Trabajarcon laComunidad de la2Sy
Carcla Coyena
1987 - 1958

EDUCACION

2010 - 2015
Colegio Fiscal Mixto “Juan Emilio
Murillo”

SECUNDARIA
1974 - 19580

Escuela Fiscal #7 Eugenio Espejo
PRIMARIA
1968

DATOS PERSONALES
Fecha de Nacimiento

2212h962
Naclonalidad
Ecuatoriano

Residencia Actual
Guayaquil
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