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RESUMEN

Cumpliendo con la guia de elaboracién del proyecto, se desarrollé en el
primer capitulo el marco tedrico, abordando los temas, tales como; Marketing,
andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter, andlisis del macroentorno, analisis
estratégico situacional. En el segundo capitulo se realizé el andlisis del
microentrono, el cual contempla historia de la empresa, filosofia empresarial,
organigrama y la cartera de productos. En relacion al macroentorno se realizé
el analisis P.E.S.T.A. En el tercer capitulo se realizd6 la investigacion del
mercado cuyo objetivo principal fue cconocer la aceptacion del servicio de
lavado de ropa en seco en la ciudad de Santo Domingo. En el disefio de
investigacion se verificd que existe acogida por el servicio de lavado en seco,
pero el desconocimiento de dicho proceso hace que se genere una barrera
sobre el uso del mismo. De igual forma el uso del servicio se da una vez que
se verifica la calidad el mismo, teniendo asi que la mayor parte de los usuarios
atribuyen al proceso de planchado y desmanchado como lo mejor. Al estar
comprometidos todos con el cuidado del medio ambiente, las personas opinan
que las lavadoras informales o tradicionales no deberia continuar con dicha
actividad, por el compromiso que tenemos todos de cuidar el agua. Se ejecuto
un plan de marketing para posicionar el servicio de lavado en seco,
aprovechando las ventajas de infraestructura, tecnologia e innovacién del
servicio sobre un mercado establecido como tradicional. El estudio financiero
refleja que con una inversién propia de $27000,00 conducira hacia el objetivo
de incrementar el 5% en ventas, participacion de mercado y captacion de
clientes para lo cual es imprescindible alcanzar un punto de equilibrio de 7590

prendas con un precio por servicio de $5,00

Palabras Claves: Plan de marketing, Investigacién de mercado, Martinizing,

Innovacién, Medio Ambiente, Servicio.
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INTRODUCCION

Tema

Plan de marketing para la empresa Martinizing Dry Cleaning de la ciudad

de Santo Domingo.
Antecedentes del estudio

Luego de investigar en el repositorio digital de la Universidad Catodlica de
Santiago de Guayaquil, se determina que no existen antecedentes
desarrollados en la empresa Martinizing Dry Cleaning de la ciudad de Santo
Domingo, sin embargo se identificé trabajos similares, los cuales se toma

como referencia para estructurar la presente tesis, citados a continuacion:

Plan de marketing para el Restaurante Sigo Siendo el Rey del Lomo a lo
Pobre en la ciudad de Guayaquil. Autora: Bejar Feijo6, Maria Fernanda; Pinos
Alvarado Cinthya Lucila. Aio: 2018

Plan de Marketing para el lanzamiento de la marca de detergente Fasclean
en la ciudad de Guayaquil. Autora: Merino Bustamante, Helen Alexandra. Afio:
2014.

Martinizing Dry Cleaning es una franquicia de lavado de ropa en seco,
fundada en 1949 por Martin Franchises, considerada como la empresa mas
grande de los Estados Unidos especializada en el lavado de ropa, con mas

de 450 franquicias en todo el mundo, entre esos Ecuador.

En el pais Martinizing Dry Cleaning (2018) abre sus puertas el 8 de marzo
de 1967, en un local situado en la Av. Colon y Rabida en Quito, en el cual se
atendia con la ayuda de 8 empleados. Hoy presta sus servicios en Ecuador,
con 159 locales en las ciudades de Quito, Guayaquil, Cuenca, Azogues,
Ambato, Loja, Ibarra, Latacunga, Riobamba, Salcedo, Otavalo, Cayambe,
Atuntaqui, Cotacachi, Milagro, Manta, Salinas, Portoviejo y Santo Domingo.
Contando con la colaboracién de 530 empleados, cada uno de ellos se
esfuerza por mantener en alto el eslogan “LA ROPA SUCIA YA NO SE LAVA



EN CASA” y hacen de Martinizing la empresa lider en su ramo, debido a la

confianza de miles de clientes que dia a dia la prefieren.

Martinizing Santo Domingo inicia sus servicios en el afio 2009, siendo la
primera franquicia en el cantén. Es una empresa individual de persona natural
no obligados a llevar contabilidad, dedicada a brindar el servicio de lavado,
secado, planchado y empacado de ropa en seco, laundry y al peso, con 10
afos de servicio en el mercado, se encuentra ubicada en un sector estratégico

y de facil acceso.
Problematica

Hoy en dia los clientes actuales viven con mayor preocupacion los impactos
del uso irracional de los recursos naturales y de los potenciales dafios que las
industrias generan el planeta a través de emisiones al ambiente o
contaminacion del agua. Sustentado en estudios de mercado, existe cada vez
mayor namero de clientes sobre todo de los segmentos de 25-45 afios, que
se preocupan por no contribuir con el progresivo dafio ambiental; en el caso
de los servicios de lavanderia ellos tienen preferencias por el lavado de
circuito ecoldgico, para los clientes que ingresan al mercado percibir este valor
es fundamental para optar en forma definitiva por los servicios de este tipo de

lavanderias. (Rodriguez, 2017, pag. 30)

El proceso de lavado en seco, consiste en no utilizar agua; la grasa, salsas,
magquillaje o cualquier otro tipo de sustancia a base de aceite no se disuelve
en agua, es por eso que Martinizing Dry Cleaning usa un liquido quimico
llamado percloroetileno (PERC) para lavar la ropa, el vapor se asocia a
menudo con la limpieza en seco, pero el agua no se utiliza realmente en el

proceso de limpieza.

Asi que si, las lavanderias y tintorerias contribuyen a la sostenibilidad, cada
lavanderia debera mantenerse firmemente a las estrictas leyes ambientales,
por lo que incluso con el uso de PERC, pocos efectos negativos estan
presentes en la linea de fondo. Ademas de esto la ropa dura mas tiempo con

la limpieza profesional.



Como debilidad se puede manifestar que los precios de Martinizing Dry
Cleaning, esta por encima del promedio del mercado, ya que por ser una
franquicia maneja un estandar a nivel nacional. Ademas la administracion no
se ha preocupado por aplicar estrategias de marketing para impulsar sus

ventas.
Justificacion del Tema

El siguiente trabajo plantea realizar un Plan de Marketing para la empresa
Martinizing Dry Cleaning, poniendo en practica los conocimientos que se han
adquirido, durante la Carrera, proporcionando a su vez, material adecuado

para emprendedores de la ciudad de Santo Domingo.

El presente trabajo pretende brindar a emprendedores, microempresarios
y empresarios datos acertados, de la importancia de aplicar un plan de
marketing para estabilizar un negocio y consagrar el éxito. Siendo un pais que
se encuentra preocupado por el cuidado y preservacion del medio ambiente,
ha dispuesto el fomento de generacion de fuentes de empleos, los mismos
que deben ir inclinados a contribuir y apoyar la propuesta del cuidado y ahorro

de agua, energia y evitar el desperdicio de desechos hacia la naturaleza.

El potencializar la gestion de Marketing de empresa Martinizing Dry
Cleaning permitira generar nuevas fuentes de empleo ya que si la demanda
de servicios se incrementa se requerira de nuevo personal que ayuden en el
proceso comercial; ademas, contribuira a mejorar el estilo de vida del personal
interno al percibir mas comisiones por ventas, y al externo, quien recibira un

servicio de calidad.

Desde la perspectiva académica, éste documento estara disponible en el
repositorio digital de la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, el
mismo que servira de guia para futuros proyectos de investigacién con temas
similares, ademas, se podra utilizar como fuente de consulta para trabajos de

formativa profesional.



Objetivos
Objetivo General

Disefiar un Plan de Marketing para la empresa Matrtinizing Dry Cleaning de
la Ciudad de Santo Domingo.

Objetivos Especificos

¢ Identificar los argumentos conceptuales necesarios que validan el
desarrollo del trabajo de titulacion.

¢ Realizar un andlisis situacional para determinar el entorno real del
mercado en que se desenvuelve la empresa.

e Llevar a cabo un estudio de mercado que determine el
posicionamiento de Martinizing Dry Cleaning en el mercado de la
ciudad de Santo Domingo.

e Desarrollar un plan de marketing que permita identificar las
estrategias adecuadas para el proyecto.

e Efectuar un estudio financiero que evidencie la viabilidad para su

implementacion.

Resultados Esperados

e Obtener los argumentos tedricos del proyecto.

e Determinar el entorno real del mercado en que se desenvuelve la
empresa.

e Conocer el posicionamiento de la empresa Martinizing Dry Cleaning.

e Especificar las estrategias adecuadas de mercadeo para el
proyecto.

o Establecer si el Plan de Marketing es ejecutable desde el punto de

vista financiero.



Alcance del proyecto
Cobertura Geogréfica

El plan de marketing se implementara en el norte de la ciudad de Santo
Domingo, contemplando la duracion de un afio, tiempo en el que se puede

medir el cumplimiento de los objetivos, iniciando en el mes de enero de 2019.
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Figura 1. Ubicacién geografica de la erﬁpreéa l\‘/lnz;rnt}nizinrg DryﬂCI'eaninrg de Ia‘ ciudgd de Santo
Domingo.

Fuente: Google Maps (2018)

En la figura N° 1, se corrobora la ubicacién geografica de la empresa

Martinizing Dry Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.
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1.1 Marco Tebdrico

Dia a dia se ponen en marcha numerosos proyectos empresariales en todo
el mundo, pero no todos consolidan sus ideas de negocios, quedando asi la
mayoria rezagada a fases intermedias de proyeccion o simplemente,
desaparecen después de cierto tiempo. El éxito empresarial ha estado
asociado durante afios a los beneficios econdmicos que derivan de una
actividad comercial determinada. Actualmente, numerosos expertos coinciden
en que la busqueda de beneficios no es la Unica manera de aspirar al éxito
empresarial, este término, mas complejo de los que se cree, también engloba
cuestiones relativas a la esencia del negocio y a la actitud con que sus

responsables encaren los retos que eventualmente puedan presentarse.

La mayoria de las organizaciones estan disefiando continuamente planes
generales y especificos con el fin de lograr el éxito de sus objetivos. Por
consiguiente, es que los directivos deben establecer lo que esperan lograr
como organizacién, para después trazar un plan estratégico para obtener tales

resultados y a su vez cada departamento debera estipular su propio plan.

Para complementar el proceso investigativo, se ha recogido datos de la
empresa Martinizing Dry Cleaning de la ciudad de Santo Domingo, la cual

inici6 su actividad econdmica en el ano 2009.
1.1.1 Marketing

Marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o
mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al analisis del
comportamiento de los mercados y de los consumidores. El Marketing analiza
la gestion comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y

fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.

Martinez (2016) menciona que: “Marketing es un proceso social y
administrativo por lo que los individuos y grupos obtiene lo que necesitan o
desean a través de la creacion e intercambio de productos y de valor con
otros” (p.45). Considerado como proceso social puesto que intervienen un
grupo de personas, las mismas que la necesidad hace que tengan que buscar

estrategias para poder cumplir sus deseos y demandas.



También se lo considera como un proceso administrativo, puesto que, para
la correcta aplicacion del marketing, se necesita el cumplimiento basico de
sus elementos, tales como: la planeacion, la organizacion, la implementacion
y el control para el desarrollo de sus actividades. Las dos caracteristicas
mencionadas anteriormente, forman parte de la definicion del marketing, asi
tenemos que: El marketing es desarrollado por personas y por ende dirigido
hacia las personas (proceso social), este aspecto es fundamental para no
perder de vista la humanizacion de sus distintas actividades. Y si se habla de
gue el Marketing debe ser administrativo, se refiere a que en la actualidad no
basta con tener ideas brillantes, se debe planificarlas, organizarlas,
implementarlas y controlarlas, esta seré la Unica manera de incrementar las

posibilidades de éxito, demostrando la competitividad de una empresa.
Kotler & Keller (2016) se refirié al marketing como:

Trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales.
Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es
“satisfacer las necesidades mas rentables”. La American Marketing
Association ofrece la siguiente definicion formal: Marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procedimientos existentes
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tiene valor

para los consumidores, clientes, socios y la sociedad en general (p.5).

Teniendo lo anterior en cuenta, se puede llegar a la conclusién de que el
marketing promueve los procesos de intercambio, en el cual, se logra la

satisfaccion de todas las partes que intervienen en él.

El Marketing como funcion de una empresa, comprende una serie de
actividades con objetivos propios, pero que estan estrechamente
interrelacionados con los otros departamentos, para de esta manera servir a
los objetivos globales de la empresa, en un sentido mas amplio, la empresa
esta compuesta por diferentes departamentos y no por el hecho de que sea
pequefia no quiere decir que se debe obviar a departamentos como: Finanzas,

recursos humanos, marketing, etc.

Kotler & Keller (2016) afirma que: “Las finanzas, la gestion de operaciones,

la contabilidad y otras funciones empresariales no tendran relevancia si no
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hay suficiente demanda de servicios de una empresa como para que ésta
pueda obtener beneficios” (p.3). Lo importante del marketing es que esta
orientado a identificar y satisfacer las necesidades y deseos de las personas
para crear relaciones sostenibles que beneficien tanto a la empresa como al

cliente.

Segun Ferrell & Hartline (2012) mencionan que: “Marketing es muchas
cosas diferentes. Numerosas personas, en especial las que no estan
empleadas, lo ven como una funcion de negocios. Desde otra perspectiva, el
marketing vincula a la organizacion con los clientes” (p.7). El marketing es un
sistema que tiene un conjunto de elementos que se conocen como la mezcla
de mercadotecnia o las 4 P’s (producto, precio, promocion y plaza) los mismos

gue coadyuvan al logro de los objetivos de la empresa.

Producto

- SN .
Proceso Plaza
\\___/ "
— S
Evidencia .
e Promocién
SN —
Personas Precio

Figura 2. Descripcion de las P’s del marketing de servicios
Fuente: Kotler & Keller (2016)

En la figura N° 2, se describe las P’s del marketing de servicios que deben ser

consideradas para establecer una mezcla efectiva.
1.1.2 Anadlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Herrera ( (2011) expresa que:



Desde el punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que
determinan las consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un
mercado o de algun segmento de éste. Se basa en la idea de que la
empresa debe evaluar sus objetivos y recursos frente a cinco fuerzas

gue rigen la competencia industrial (p.3).

Rosales (2018) establece que: “La competitividad de una organizaciéon
depende de la capacidad que tiene para producir viene y servicios con
parametros de calidad, eficientes, utilizando sus recursos de mejor manera en
comparacion con empresas semejantes” (p.11). Las Cinco Fuerzas de Porter
es un modelo que permite analizar cualquier empresa en términos de
rentabilidad. También llamado “Modelo de Competitividad Ampliada de
Porter”, explica de qué se trata y para qué sirve, ademas constituye una

herramienta para la toma de decisiones.
Los autores Laasch & Conaway (2017) expresan que:

A nivel de la industria las cinco fuerzas del atractivo de la industria,
conocida de manera comun como las cinco fuerzas de Porter describen
las caracteristicas basicas de un ambiente industrial a lo largo de las
categorias de competencia, el poder de negociacion, las amenazas de
los participantes nuevos en la industria y de los productos sustitutos
(p.164).

1.- Amenaza de
Los nuevos
competidores

4.- poder de
Negociacion
De los clientes

3.- poder de

Negociacion

5.- Amenaza de
Servicios y
Productos
Sustitutivos

Figura 3. Fuerzas de Porter
Fuente: Tomado de Herrera (2011)
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En la figura No. 3, se puede apreciar el esquema de las 5 fuerzas de Porter

para la determinacion de variables del entorno

Es preciso conocer también los principales elementos del mercado que

sirven de base a las cinco fuerzas que intervienen en un sector industrial:

e Amenaza de nuevos competidores

Laasch & Conaway (2017) establecen que: “Se refiere a incentivos
gubernamentales que disminuyen las barreras de entrada. Empresas
emergentes con base en la competencia y sostenibilidad. Empresarios

sociales y ambientales” (p.165).

e Poder de negociacion de los proveedores

Laasch & Conaway (2017) expresan que: “Proveedores especializados
nuevos que proveen aportaciones dificiles de sustituir. Reduccion de costos

de la cadena de suministro a través de la ecoeficiencia” (p.165).

e Rivalidad entre competidores.

Laasch & Conaway (2017) mencionan que: “Movimiento de los
competidores hacia las practicas y productos de la empresas sostenibles.
Competencia para efectuar cambios del mercado hacia la sostenibilidad”
(p.165).

e Poder de negociacién de los clientes.

Laasch & Conaway (2017) afirman que: “Mayor disposicién para pagar por
las caracteristicas de los productos sostenibles. Menor aceptacion de los
productos no sostenibles. Mayor eleccion entre alternativas de productos

innovadores y sostenibles” (p.165).

e Amenaza de productos y servicios sustitutivos.
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Laasch & Conaway (2017) definen que: “Atractivo y disponibilidad de
alternativas ecologicamente responsables. La entrega de un componente de
servicios como un valor agregado a proporcionar productos es un sustituto del
consumo. Redundancia de productos debido a cambios en los patrones de

consumo de consumo” (p.165).
1.1.3 Analisis del Macroentorno del Marketing
Kotler & Keller (2016) expresan que el macroentorno del marketing es:

Una unidad de negocios debe analizar las principales fuerzas del
macroentorno y los factores del micro entorno que afecten de manera
significativa su capacidad de generar ganancias. Ademas, tendra que
establecer un sistema de inteligencia de marketing que sigan las
tendencias y los desarrollos importantes tanto como cualquier amenaza

u oportunidad relacionada con dichos factores (p.49).

La determinacion de oportunidades y amenazas se constituyen en aspectos
claves para la obtencion de estrategias de marketing, ya que se analiza la

coyuntura del mercado con las actividades desempefiadas por la empresa.

Kotler & Keller (2016) mencionan que: “Una oportunidad de marketing en
un area de necesidad de interés del comprador que una empresa tiene alta

probabilidad de satisfacer de manera rentable” (p.49).

Kotler & Keller (2016) establecen que: “Una amenaza del entorno es un
desafio planteado por una tendencia o un desarrollo desfavorable que, sin una

accion defensiva de marketing podria producir menores ventas o ganancias”
(p.48).

1.1.4 Anadlisis Estratégico Situacional
Kotler & Keller (2016) informan que:

Aqui se presenta los antecedentes relevantes sobre las ventas, costos,
mercado, competencia y las diversas fuerzas del macroentorno.
¢, Como definimos el mercado, de qué tamario es, y qué tan rapido esta

creciendo? ¢ Cudles son las tendencias de importancia y los asuntos
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criticos? Las empresas utilizan esta informacion para realizar un
analisis FODA (p.56).

El andlisis estratégico situacional, consiste en que la empresa debe tomar
como base sus responsabilidades de planificacion, organizacién, ejecucion, y
control de sus actividades, asi como, el énfasis que se ha hecho en el proceso
de toma de decisiones de los directivos de la empresa y sus resultados,
efectuar un analisis profundo a sus procesos de control y evaluacion de la

calidad de sus servicios o productos.
1.1.5 Ciclo de Vida del Producto
Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) establecen que:

Es uno de los conceptos mas conocidos en el marketing. Muy pocos
son los otros conceptos generales que se hayan discutido tan
ampliamente. Aunque algunos investigadores y consultores han
desafiado la base tedrica y el valor gerencial del CVP, muchos creen
que es una herramienta util de diagndstico de gerencia y una guia
general de planeacion de marketing en las diversas etapas del “ciclo de
vida” (p.376).

e Etapade introduccién

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) definen que:

Representa el lanzamiento en gran escala del nuevo producto en el
mercado. Las bases de datos de computadoras para uso personal, los
filtros desodorantes parea habitaciones con aire acondicionado y los
generadores de electricidad edlicos para el hogar son categorias de
producto que recién han ingresado al CVP (p.377).

e Etapa de crecimiento

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) expresan que: “Las ventas crecen a una tasa
cada vez mayor, numerosos competidores ingresan al mercado y las

empresas grandes pueden empezar por adquirir pequefias empresas
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pioneras” (p.378). La distribucidn se convierte en una importante clave para

lograr el éxito durante la etapa del crecimiento, asi como en las ultimas.

e FEtapade madurez

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) afirman que: “El periodo en el cual las ventas
aumentan a una tasa cada vez menor sefiala el inicio de la etapa de la
madurez” (p.378). Esta etapa es por lo general es la mas larga del ciclo de

vida del producto.

e FEtapade declinacidn

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) determinan que: “Una disminucion largo
plazo de las ventas sefala el inicio de la etapa de la declinacién.” (p.378). Se
rige por qué tan rapido cambian los gustos de los consumidores o se adoptan
por productos sustitutos.

Yolumen
De ventas

r

Tiempo

A 4

Introduccidn  Crecimiento Madurez Declinacidn

Figura 4. Ciclo de vida del producto
Fuente: Tomado de Emprendedor (2018)

En la figura N° 4, se aprecia el ciclo de vida de un producto, iniciando con
la introduccién, siendo basicamente el nacimiento del producto en el mercado.
Crecimiento el cual consiste en que el producto cada vez, mas clientes lo
prefieran. Madurez, es la fase donde el producto es comprado y apetecido por
los diferentes usuarios o clientes. Decadencia, es la parte donde el producto
ya no es comerciable, se deben hacer actualizaciones del mismo para evitar

gue salga del mercado.
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1.1.6 Andlisis de la Cadena de Valor

Kotler & Keller (2016) exponen que: “Es describir a la comparfia completa
y todas sus actividades, ya que estan agrupadas en funciones empresariales,

como recursos humanos, adquisiciones y mercadotecnia” (p.166).

Segun Ferrell & Hartline (2012) establecen que:

Otra consideracion clave en las decisiones estratégicas en la cadena
de suministros es tener un fuerte control sobre los componentes de
valor que los clientes meta encuentran atractivos. La sinergia (la idea
de que el todo es mayor que la suma de sus partes) es la fuerza
impulsora detras de la creacion de valor en la cadena de suministro. Al
combinar e integrar sus capacidades Unicas, los miembros del canal
pueden crear sinergias que mejoran la comunicacion, las ventas y el
servicio posventa, incrementan la eficiencia de la entrega, agregan

mejoras de producto u ofrecen soluciones mas que productos

individuales (p.272).
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Figura 5. Cadena de valor

Fuente: Tomado de CreceNegocios (2018)

En la figura No. 5, se detalla el esquema de la cadena de valor, donde se

describe los elementos que conforman las actividades de apoyo y primarias.
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1.1.7 Analisis FODA

Kotler & Keller (2016) mencionan que: “A la evaluacion general a las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una empresa se le
conoce como analisis FODA y es una forma de vigilar los ambientes interno y
externo de marketing” (p.49). Es el examen de las caracteristicas que carece

una empresa en el mercado.
Munch (2014) expresa que el analisis FODA:

Consiste en detectar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas que pueden afectar el logro de los planes. La finalidad es
convertir las debilidades en fortalezas y las amenazas en
oportunidades. También es conocido como DOFA o SWOT (por sus
siglas en inglés). Se basa en el andlisis del entorno y se fundamenta

en proyecciones estadisticas, econémicas y financieras (p.45).
1.1.8 Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
Fred (2008) define que:

Un paso que resume la realizacion de una auditoria interna de
administracion estratégica es construir una matriz de evaluacion de
factores internos. Esa herramienta para la formulaciéon de las
estrategias resume y evalla las fortalezas y debilidades importantes en
el area funcional de una empresa y también constituye una base para
identificar y evaluar las relaciones entre ellas. Al desarrollar una matriz
EFl se requiere tener juicios intuitivos para que su apariencia de
enfoque cientifico no implique que se le interprete como una técnica

todopoderosa (p.158).

Ponce (2007) establece que: “Se enlista los factores internos y externos
que influyen en el desempefio de una organizacion, el siguiente paso es
evaluar primeramente la situacion interna de la empresa mediante la Matriz

de evaluacion de factores internos” (p.1).

Fred (2008) expresa que:
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Sin importar cuantos factores se incluyan en una matriz EFI, el puntaje
ponderado total puede abarcar desde un 1.0 bajo hasta un 4.0 alto, con
un puntaje promedio de 2.5. Los puntajes ponderados totales muy por
debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son débiles
internamente, mientras que los puntajes muy superiores a 2.5 indican
una posicion interna fuerte. Al igual que la matriz EFE, una matriz EFI
debe contener de 10 a 20 factores clave. La cantidad de factores no
tiene efecto en el rango de puntaje ponderado total porque las

ponderaciones siempre suman 1.0 (p.158).
1.1.9 Evaluacion de los Factores Externos (EFE)

Fred (2008) establece que: “Una matriz de factores externos permite a los
estrategas resumir y evaluar informacion economica, social, cultural,
demografica, ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y

competitiva” (p.110).

Wheelen & Hunger (2013) expresa que: “Considera el entorno de trabajo o
entorno de tareas con respecto a la amenaza de productos sustitutos, la
rivalidad entre empresas existentes y el poder relativo de otros grupos de
interés” (p.137).

Fred (2008) menciona que:

Sin importar el nimero de oportunidades y amenazas clave que se
incluyan en una matriz EFE, la puntuacién ponderada total mas alta
posible en una organizacion es de 4.0 y la mas baja es de 1.0. La
puntuacion ponderada total promedio es de 2.5. Una puntuacion
ponderada total de 4.0 indica que una organizacién responde de
manera extraordinaria a las oportunidades y amenazas existentes en

su industria.
1.1.10 Investigacion Cuantitativa
Herndndez, Fernandez & Baptista (2014) definen que:

Es secuencial y probatoria. Cada etapa precede a la siguiente y no

podemos “brincar o eludir’ pasos, el orden es riguroso, aunque desde
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luego, podemos redefinir alguna fase. Parte de una idea, que van
acotandose y una vez delimitada se derivan objetivos y preguntas de

investigacion (p.4).

Es también la recoleccion de informacion mediante las aportaciones
numeéricas, que pueden ser tratadas mediante instrumentos del campo de la

estadistica.
1.1.11 Herramientas de Investigacion
Caballero (2013) afirma que:

Utilizando como instrumento para recopilacion de datos de campo a
través de un cuestionario o guia de entrevista y recurriendo como
informantes a los responsables, que se aplica para obtener los
respectivos datos (p.255).

Campos (2015) expresa que:

La técnica encuesta es ampliamente utilizada como procedimiento de
investigacion, ya que permite obtener y elaborar datos de modo rapido
y eficaz. Este procedimiento de investigacion posee entre otras
ventajas, la posibilidad de aplicaciones masivas y la obtencién de

informacion sobre un amplio abanico de cuestiones a la vez (p.2).
1.1.12 Plan de Marketing
Sainz (2017) afirma que:

La elaboracion del plan estratégico se asemeja de algiin modo a un
puzzle en el que nosotros creamos las piezas que luego vamos
colocando de forma que tengan sentido y coherencia. Cada una de
ellas representa una realidad y posee una funcion especifica, pero
necesita integrarse con otras piezas para adquirir todo el sentido y de

éste modo poder establecer un plan consistente (p.103).

El estudio del marketing permite estudiar el producto o servicio, valorarlo y

de la misma forma acercarlo con los consumidores.
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El proceso de preparar el plan es mas importante que el documento mismo,
hace que el equipo de marketing se concentre en el mercado, en los objetivos
de la empresa y en la estrategia y tactica apropiada para esos objetivos. Es

un mecanismo para una accion de sincronizacion.

g ™~

e ™~

/ — Explica las \

/ it d situaciones \
monitorear cada presentas y
/[ accion futuras

Especifica los
resultados

Identifica los
recursos que
. se

necesitaran
“\\ para realizar esperados
\ las acciones
\ y
AN Describe las /
\\ acciones /
N especificas de

“~._ cadaaccion
Figura 6. Importancia del Plan de marketing———
Fuente: Ferrell (2012)

En la figura N° 6 se describe la importancia del plan de marketing

contemplando desde la situacién actual hasta la fase del monitoreo.

1.1.13 Marketing Mix
1.1.13.1 Producto
Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) afirman que:

Con la informacioén apropiada es posible desarrollar una mezcla de
marketing. Una importante decision es si deben alterar el producto y la
promocién para el mercado global. Otras opciones son modificar el
producto de forma radical o realizar ajustes moderados, ya sea el
mensaje promocional o al producto para adaptarlo a las condiciones

locales (p.169).

Conjunto de elementos tangibles e intangibles, en donde el consumidor

adquiere para satisfacer sus necesidades.
1.1.13.2 Precio

Kotler & Armstrong (2017) menciona que:
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Es solo una herramienta de la mezcla de marketing que una empresa
utiliza para alcanzar sus objetivos de marketing. Las decisiones sobre
precios se deben coordinar con las decisiones sobre disefio de
productos, distribucion y promocion para formar un programa coherente

y eficaz (p.366).

La significancia de precio se refiere a la cantidad monetaria que el cliente
desembolsa para adquirir un bien o un servicio que estara dirigido a satisfacer

una necesidad especifica.
1.1.13.3 Plaza
Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) establecen que:

Es el hecho de solucionar los problemas del producto y la promocion
no garantiza el éxito del marketing global. El producto debe tener una
distribucion adecuada y los sistemas de distribucion innovadores deben
crear una ventaja competitiva que sera dirigido a los ansiosos

mercados en crecimiento (p.174).

Es la manera en la cual un producto o servicio llegara de la organizacién a

manos del consumidor.
1.1.13.4 Promocion

Monferrer (2015) expresa que: “Actividades que mediante el uso de
incentivos materiales o econdémicos, tratan d estimular la demanda a corto
plazo de un producto” (p.134). Campafia publicitaria que se realiza a un bien

0 un servicio.

Dentro del plan de accion que desarrollan las diferentes empresas, para
analizar las 4 P’s, se debe considerar al Marketing Mix como parte importante
para el desarrollo de dicho plan, ya que servira para garantizar la
implementacién de estrategias y tacticas sobre el analisis de las diferentes

variables.
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1.2 Marco Referencial

El mundo de hoy ha cambiado a una velocidad inimaginable. Hace unos 10
afios no era muy comun el utilizar este tipo de servicios, era muy peculiar el
uso del servicio de lavado de prendas a una tintoreria, se lo consideraba un
lujo, ahora frente a los cambios, la falta de tiempo y la insercién de la mujer
en el mundo laboral, han determinado la necesidad de contar con este tipo de

servicios. (Santos, 2010)

El servicio de lavado de prendas de ropa en el Ecuador se ha realizado bajo
una percepcién masiva y nunca bajo un servicio personalizado que les
certifique el manejo adecuado de las mismas ya que requieren de un

tratamiento especial, ya sea por costos o por afinidad.

La elaboracion de Plan de Marketing para la empresa Martinizing Dry
Cleaning Santo Domingo se basa en antecedentes investigativos de autores
gue ya presentaron su trabajo de titulacion, y de los cuales se obtuvo
informacion relevante para su estructura, metodologia y enfoque utilizado.
Cabe mencionar que a continuacion se cita los aportes de investigaciones que

estan en el repositorio digital de la UCSG.

La aplicacion de marketing es para cumplir las metas de la empresa para
mantenerla vigente y en el mercado, las actividades de marketing se realizan
para coadyuvar al logro de aquellos objetivos a corto, mediano y largo plazo,
gue la empresa se ha propuesto, para ello, debe participar de forma sinérgica
con todas las demas actividades tales como financiera, administrativa,
productiva, etc. Se encargara de la relacion con los clientes en beneficio de la
empresa, convirtiéndose asi en un instrumento para competir con otras

empresas.

El mercado ecuatoriano no ha explotado este potencial y no porque no
exista demanda, sino por falla en lo relacionado a dar un servicio a los clientes
que les permita salir satisfechos por los servicios prestados y que exista la
conviccion de regresar y convertirse en clientes por fidelidad. El pais se ha
caracterizado por brindar servicios masivos en el sector de las lavanderias y
su concentracion en la rentabilidad por volumen poniendo en segundo plano
la calidad. (Santos, 2010)
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Al buscar potenciales negocios en el Ecuador se ha considerado que este
servicio se enfoca en un mercado no atendido. Con el objeto de obtener
informacion se acudié a locales comercial que manejan ese tipo de prendas y
estos han demostrado su interés. La inversion y su recuperaciéon estan
planteadas en un periodo de dos afios, lo que se demostrara mas adelante a
través de los flujos, analisis financieros y encuestas que demuestren el interés

y la sostenibilidad del proyecto.

El mundo de hoy ha cambiado a una velocidad inimaginable. Hace unos 10
afios no era muy comun el utilizar este tipo de servicios, era muy peculiar el
uso del servicio de lavado de prendas en una tintoreria, se lo consideraba un
lujo, ahora frente a los cambios, le falta de tiempo y la insercion de la mujer
en el mundo en el mundo laboral, han determinado la necesidad de contar con

este tipo de servicios.
Arcentales (2016) expone que:

Par el desarrollo del Plan Comercial para la empresa Multiservicios
Gréficos de la ciudad de Guayaquil, se realizdé un andlisis situacional,
lo cual condujo a la determinacién del atractivo de mercado y su posible
impacto en cada factor. Por otra parte, el analisis interno se estructuro
por medio del estudio de las 5 fuerzas de Porter y la cadena de valor.
Las estrategias permitieron solucionar los problemas de mercado que
incidian negativamente al normal funcionamiento de la misma. Cabe
recalcar que para ello fue necesario una evaluacion del perfil
competitivo de la empresa con referencia a la competencia directa

encontrada en la investigacion de mercados (p.18).

En efecto, el plan general de marketing da pautas de actuacion para que
los directores de productos o servicios elaboren sus planes anuales de
marketing para sus lineas respectivas (cuando exista homogeneidad de
productos y la dimension de la empresa sea pequefia, solo existira el plan de

marketing.

Astudillo (2016) concluye que:
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Nuestro pais tiene una belleza incalculable, lugares en donde no se ha
dado importancia y mucho menos explorado, es por esa razon que
nacio el interés de desarrollar el proyecto para promover los atractivos
de un destino surefio “Loja” y sus cantones, y la importancia de realizar
actividades de marketing como herramienta de gestion para tomar

decisiones acertadas en beneficio empresarial y social (p.24).

La idea de realizar un plan de marketing, es con la finalidad de cumplir los
objetivos de la empresa, a su vez mantenerse en el mercado de manera
vigente, buscar fidelizar clientes de por vida y adherir nuevos segmentos de

la sociedad.
La autora Yanez (2015) en su proyecto de titulacibn menciona que:

Las ventajas que proporciona el plan de marketing ayudan al desarrollo
de la empresa y al cumplimiento de sus objetivos. La elaboracion del
informe escrito mejora la planificacion como el control de las actividades
gue se realizan en las mismas y por ende un manejo eficaz y eficiente
de los recursos disponibles y que muchas veces son limitados. Las
organizaciones mas exitosas tanto a nivel nacional como internacional,
han realizado su respectivo plan de marketing y actualmente su plan de
accion consta de estrategias imprescindibles para su continuo

crecimiento en el mercado (p.25).

El Ecuador tiene aun por desarrollar muchos nichos de mercado la
demanda y la insatisfaccion de los clientes hace que dia a dia tras las
exigencias se incrementen y la sociedad empiece a demandar por servicios

de mejor calidad y enfocado en un nicho de mercado. (Santos, 2010)

Cada uno de los aportes ofrece nuevas perspectivas sobre la aplicacion de
un plan de marketing y su participacion tanto para las pequefias como para
las medianas empresas. Hay que tomar en cuenta que su cumplimiento
depende de como la gerencia implemente y controle las actividades descritas
en el documento, por ello, es importante que se tome con la mayor

responsabilidad la direccién de proyecto.
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1.3 Marco Legal

En el Ecuador para el correcto desarrollo de una empresa que se dedique
a la prestacion de servicios de lavanderia, se necesita realizar dicha actividad
apegada a la normativa vigente y en el marco de la ley. Ademas para su
legalizacién se debe contar primero, con la inscripcion de la actividad en el
Servicios de Rentas Internas (SRI) para la obtencion del Registro Unico de
Contribuyentes (RUC).

Posteriormente se debe sacar permisos de bomberos, patente municipal y
permisos de la Agencia de Control de Hidrocarburos, puesto que la
maquinaria funciona con diésel, razén por la cual se debe cumplir la
Disposicion General Quinta de la Ley Reformatoria a la Ley de Hidrocarburos
y al Cddigo Penal publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 170 del 14
de septiembre del 2007.

Con la apertura del RUC y los permisos municipales se puede realizar la

actividad de manera legal.
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL
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2.1 Andlisis del Microentorno
2.1.1 Historiade la Empresa

Martinizing Dry Cleaning Santo Domingo inicia su actividad comercial en el
afio 2009, contando con la colaboracion de 5 empleados, que cada dia se
esfuerzan por mantener en lo mas alto el eslogan “La ropa sucia no se lava

en casa” haciendo de Martinizing empresa lider en su ramo.

La actividad de Servicio al Cliente también estd comprometida con el
cuidado del Medio Ambiente, por ello se busca que los procesos y operaciones
generen el menor impacto ambiental posible, para lo cual se cuenta con los
siguientes planes: Programa de gestion de Residuos solido mediante el
esquema 3R: Iniciativa que promueve la Reduccién, la Reutilizacién y
Reciclaje de los residuos que se generan, buscando su adecuada gestion en

todas las etapas operacionales.

Uso del agua; la mayor parte de produccién se basa en lavado en seco (Sin
uso de agua). En las prendas que son lavadas en agua, se busca minimizar
el consumo de agua por prenda lavada, asi también los productos empleados
son biodegradables en corto y mediano plazo y las aguas residuales

industriales son tratadas antes de su descarga al sistema de alcantarillado.

Educacion y conciencia ambiental; el compromiso con el ambiente en cada
uno de los colaboradores de MARTINIZING se refuerza mediante charlas,
talleres o actividades que promueven una conciencia responsable con el

ambiente.
2.1.2 Filosofia empresarial: Misién, Visién, Objetivos y Valores
2.1.2.1 Mision

Chiavenato (2014) expresa que: “La mision es el elemento que traduce las
responsabilidades y pretensiones de la organizacion en su entorno, por medio

de la definicién del negocio y la delimitacién de su &mbito de actuacion. (p.45).

Ofrecer soluciones accesibles, confiables y dinamicas a las necesidades
del cuidado de apariencia y estilo de vida de nuestros clientes, enfocado en la

calidad en el servicio y atencion.
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2.1.2.2 Visioén

Louffat (2015) define que: “Es la extensién de la misién proyectada hacia el

futuro que persigue el desarrollo institucional a mediano y largo plazo” (p.5).

Seguir siendo los lideres y la opcién nimero uno en el mercado de lavado
en seco y lavanderias a través de una calidad incomparable en todos nuestros

servicios.
2.1.2.3 Objetivo

Casanova (2015) expresa que: “Los objetivos marcan la meta a la que se
pretende llegar. Los criterios deben especificar detalladamente cuando se

considera que un alumno ha alcanzado un objetivo determinado” (p.11).

Garantizar un servicio profesional de lavado, asegurando el buen estado
de las prendas, conservar los tejidos en excelente estado durante todos los

procesos: desmanche, secado y planchado.
2.1.2.4 Valores

Palacios (2018) define que: “Son el conjunto de cualidades con las que una

organizacion consigue ser apreciada y reconocida” (p.23).

Ser una empresa 100% orientada a los clientes, uno de los pilares es la
honradez e integridad, apostando al aprendizaje continuo y adoptado en los
altimos afios un compromiso con responsabilidad social apegados en Valores

Humanos, Educacion, Salud y Oportunidades.
2.1.3 Organigrama Estructural y Funciones

Laasch & Conaway (2017) expresan que: “Son partes de la arquitectura
organizacional que crea de manera conjunta una infraestructura para los

negocios y la administracion responsable” (p.230).

Louffat (2017) expresa que: “Tiene como objetivo informar cuales son las
funciones principales de cada unidad organica, las cuales se escriben de
forma simplificada dentro de cada unidad” (p.79).
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Para la produccion se cuenta con 5 empleados los mismos que estan

divididos en las siguientes areas:

2 empleados encargados de la recepcion y clasificacion de prendas,
1 empleado en el area de lavado en seco, laundry y al peso,

1 empleado en el area de planchado y doblado de las prendas

IR NERN

1 empleado que se encuentra en el area de revision y control de calidad
de las prendas lavadas, planchadas y dobladas, para posteriormente
empacar y entregar; este empleado es rotativo, puede estar en todas
las areas dando soporte.

En cada area se realiza el proceso de calidad para garantizar el servicio.

GERENTE
RECEPCIONISTA
] —  PLANCHADO,
DESMANCHE LSAI;/('ZA,EDOOY REVISADO Y
EMPACADO

Figura 7. Organigrama estructural
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 7, se visualiza el organigrama de Martinizing, a

continuacion, se presenta el siguiente detalle:

v' Gerente. - Encargado de la administracién, organizacion y control de
talento humano, asi como también del recurso técnico, abastecimiento

de insumos para la correcta produccién de la empresa.
v' Recepcionista. - Es la primera cara de la empresa, ya que es el

encargado de la recepcion de las prendas, ademas revisa como

ingresa las prendas de vestir.
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Desmanchador. - Persona que identifica, detecta las manchas de las
prendas y las tratas de manera adecuada con los productos e insumos

adecuados para cada tipo de mancha y fibra de tela.

Lavado y Secado. - Proceso de lavado en maquinaria al seco y

laundry, posterior al lavado ingresa al area de secado.

Planchador. - Realiza el planchado de las prendas en las prensas

industriales destinadas al planchado correcto y 6ptimo de las prendas.

Revisado y empacado. - Control de calidad que realizan antes de
empacar la prenda, una vez que concluyo por todos los filtros de
calidad, se procede al empacado y despacho de la prenda hacia las

bodegas de entrega final del cliente.

Cartera de Productos

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) define que: “Incluye todas las marcas que

satisfacen un tipo en particular de necesidad como tener productos” (p.377).

Tabla 1.

Cartera de servicios

items Servicio

Lavado en Seco
Lavado en Agua
Lavado para el hogar
Lavado al peso Matrtin
Lavado express

Tinturados

~N o o~ WN P

Novias

8 Cuero

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 1, se presentan los servicios que ofrece Martinizing Dry

Cleaning de la ciudad de Santo Domingo. A continuacion su respectiva

explicacion.

Lavado en Seco
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Moderno sistema de limpieza que utiliza: productos y procesos especiales,
maquinaria sofisticada y personal altamente capacitado en el cuidado de las

prendas.

En el proceso de limpieza, se usa productos que permiten que la mancha sea
tratada de acuerdo a su naturaleza, sin afectar las fibras, conservando los
colores de las prendas, evitando el desgaste de los tejidos, para poder
prolongar la vida atil de cada una de ellas y manteniendo en buen estado los

adornos, forros y entretelas.

Lavado en agua

Proceso recomendado para prendas de uso frecuente como: camisas,
camisetas, etc. que requieren tratamientos especiales como almidonado, o
apresto adicional y terminado que no pueden ser realizados a nivel doméstico
por los altos costos de energia, agua, desodorizado y productos detergentes

especificos que garantizan una limpieza de excelencia.

Lavado para hogar (laundry)

Proceso enfocado en el cuidado de cortinas, almohadas, edredones y
sabanas. Los especialistas se dedican a eliminar el mal olor, manchas y polvo
acumulado, la técnica utilizada para la remocién de los olores, manchas vy
polvo estd basada en altos estandares de calidad, para cuidar y garantizar el

preservado de sus prendas a largo plazo.

Lavado al peso

El sistema de lavado al peso, esta disefiado para lavar articulos y prendas
usadas en el dia a dia tales como: camisetas, buzos, pijamas, toallas,
manteles, etc. Este proceso consiste en el sistema Wash and Fold en el cual
se lavan, desinfectan, desodorizan y secan las prendas para luego ser
dobladas y empacadas. jAhorre dinero y lave sus prendas al peso! es el

eslogan de este servicio.

Lavado Express
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Servicio otorgado para clientes que necesitan a la brevedad posible sus
prendas, ya sea para actos culturales, sociales, reuniones, etc, brindando el

servicio de lavado, secado, planchado y empacado en una hora.
Tinturados

El servicio de tinturado consiste es la recuperacion de tono y color de las
prendas que han sufrido algun dafio, con el tinturado de las prendas se

garantiza el cambio del color en su totalidad.
Novias

Proceso en el cual, se les brinda un trato preferencial a los vestidos de novias,
aplicacion a mano para garantizar el desmanchado total o parcial, protegiendo

los encajes y adornos de los vestidos de novias.
Cuero

Proceso especializado para las prendas elaboradas en cuero, el cual consiste

en realizar el lavado en seco para que las prendas no se darfien.
2.1.5 Cinco Fuerzas de Porter

2.1.5.1 Amenaza de entrada de nuevos competidores

Fred (2008) define que:

Cuando las empresas pueden entrar facilmente en una industria en
particular, la intensidad de la competencia aumenta. Sin embargo, las
barreras para el ingreso incluyen la necesidad de lograr rapidamente
economias en escala, la de obtener tecnologia y conocimiento
especializado, la falta de experiencia, una fuerte lealtad del
consumidor, fuerte preferencias por la barca, grandes necesidades de
capacidad, falta de canales adecuados de distribucion, politicas
reguladoras gubernamentales, aranceles, falta de acceso a las
materias primas, la posesion de patentes, ubicaciones pocos
deseables, el contrataque por empresas bien afianzadas y la posible
saturacion del mercado (p.102).
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En el mercado local existe gran facilidad para la aparicibn de nuevas
empresas, con oferta de lavado de prendas de vestir, en cuanto a la
legalizacion no implica mayor inversion, puesto que con obtener el Registro
Unico de Contribuyente (RUC) se podria decir que el negocio es legal, en
cuanto a equipamiento se ve que cada dia los locales comerciales estan
ofertando lavadoras a crédito, haciendo con esto que exista mayor
competencia, puesto que dichos emprendimientos al ser pequefios van
dirigidos a las clases sociales bajas, ya que no implican mayor inversion en

insumos.
2.1.5.2 Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Fred (2008) afirma que: “En muchas industrias, las empresas compiten muy
de cerca con fabricantes en otras industrias de productos sustitutos. La
presencia de productos sustitutos establece un limite al precio que se puede
cobrar antes que los consumidores cambien a productos sustitutos” (p.103).

Martinizing al ser considerada como empresa lider en lavado en seco se
puede manifestar que no existe amenaza con, las lavadoras tradicionales no
se comparan con una lavadora en seco, claro esta que es muy costosa por
toda su tecnologia, la cual utiliza productos derivados del petréleo, la
adquisicion del (percloroetileno) liquido seco de lavar, viene a ser menos
costoso que comprar tanqueros de agua, puesto que se puede reutilizar y en
la misma maquina se desarrolla el proceso de cocinado del producto para que
regrese a su estado natural; el proceso de lavado de prendas en esta maquina
demora aproximadamente 40 minutos, es decir que en aproximadamente una
hora se puede entregar el servicio de lavado, secado, planchado y empacado

al cliente que necesite de urgencia sus prendas de vestir.
2.1.5.3 Poder de negociacion de los proveedores
Fred (2008) menciona que:

La capacidad de negociacion de los proveedores afecta a la necesidad
de la competencia en una industria, sobre todo cuando existe un gran

numero de proveedores, cuando solo existen unas cuantas materias
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primas sustitutas o cuando el costo de cambiar la materia prima por

otra es especialmente alto (p.103).

Al ser una franquicia los insumos llegan desde la matriz, los productos con
los que cuenta la empresa no son los tradicionales, existiendo asi una gama
de productos para cada mancha que se presenta en cada tipo de prendas de
los clientes, como por ejemplo producto para manchas de tinta de esfero
(Targo), oxido (Rust Go), manchas de grasas (Puro), sangre (Neutra), etc.
Dichos productos no se comercializan en Ecuador, sin embrago esto no lo
hace atractivos para la entrada al mercado, por razon de que la competencia
esta ofreciendo dicho servicio sin cumplirlo; se puede manifestar lo anterior
porque los clientes llegan y conversan sus experiencias vividas con la

competencia.
2.1.5.4 Poder de negociacion de los clientes
Fred (2008) establece que:

Cuando los clientes son muchos, estan concentrados o compran en
volumen su capacidad de negociacién representa una importante
fuerza que afecta a la intensidad de la competencia. Las empresas
rivales podran ofrecer garantias extendidas o servicios especiales para
conseguir la lealtad de los consumidores siempre que la capacidad de
negociacion de estos Ultimos sea considerable (p.103-104).

El servicio de lavado en seco es poco tradicional y conocido ante la
comunidad, a tal punto que muchas veces dicho término los confunde,
volviéndolos recios y pensando que el servicio es extremadamente costoso,
por lo tanto, el proceso de lavado en casa es con agua y la competencia ofrece
dicho servicio, con lavadoras a la vista de los usuarios, de modo que no
implica mayor inversioén y no ocupa demasiado espacio. Al tener el proceso
de lavado en seco con un servicio mucho mas rapido que el de la competencia
se tiene mayor afluencia de consumidores corporativos, empresarios y

personas naturales de clase social media hacia arriba.
2.1.5.5 Rivalidad entre competidores

Fred (2008) afirma que:
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La rivalidad entre empresas en competencia es generalmente la mas
poderosa de las cinco fuerzas competitivas. Las estrategias de cada
empresa tendran éxito solo en la medida en que representen una
ventaja competitiva sobre las estrategias de las empresas rivales
(p.101).

Se ha detectado que la competencia desleal ha hecho que ciertos clientes

opten por acudir a donde les brindan precios mas bajos, sin medir las

consecuencias, puesto que las aplicaciones de productos a las prendas no se

comparan con el servicio que ofrece Martinizing, sin embargo, la crisis

economica por la que se atraviesa da opcidn a escoger precio antes que

calidad y experiencia.
2.1.6 Matriz Ponderada

Tabla 2.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Amenaza de entrada de 1 2 3 4 5
nuevos competidores ,
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo  atractivo atractivo
Competencia X
Legalizacion X
Inversiéon X
Sub total 5
Promedio 1.67

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Como se muestra en la Tabla N° 2, la amenaza de entrada de nuevos
competidores es de 1.67, promedio que se obtuvo de la cuantificacion de los
items, la misma que se encuentra en el rango poco atractivo. La legalizacion
no implica dificultad alguna, por lo que se encuentra en el rango no atractivo.
Por ultimo, la inversion se encuentra como poca atractiva, de esta manera se
considera a la amenaza de entrada de nuevos competidores como poco

agradable.
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Tabla 3.
Amenaza de producto sustituto

Amenaza de producto 1 2 3 4 5
sustituto _
No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  atractivo atractivo
Productos de limpieza X
Lavado en seco X
Maquinaria y equipos X
Sub total 3
Promedio 1

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Como se puede visualizar en la Tabla N° 3, con respecto a la amenaza de
producto sustituto se encuentra en el rango no atractivo, por razones de que
los productos que utiliza Martinizing no se comercializan facilmente en el
mercado, por lo tanto, es muy dificil que puedan ofrecer el servicio integral de

lavado profesional en seco. Promedio de esta fuerza es 1 (no atractivo).

Tabla 4.
Poder de negociacion de los proveedores
Amenaza de producto 1 2 3 4 5
sustituto No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo atractivo atractivo
Cantidad de lavadoras en X
la ciudad
Malas practicas X
comerciales
Productos para manchas X
especificas
Sub total 7
Promedio 2.33

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)
En la Tabla N° 4, se aprecia que los productos para manchas especificas

hacen que el servicio sea de calidad, puesto que no existe mancha que
Martinizing no pueda quitar; adicionalmente dichos productos son casi
imposibles que la competencia los pueda conseguir facilmente. Teniendo un

promedio de 2. 33 (Poco atractivo).
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Tabla 5.
Poder de negociacion de los clientes

Poder de negociacion 1 2 3 4 5
de los clientes No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo  atractivo atractivo
Conocimiento del X
servicio de lavado en
seco
Lavado por cuenta X
propia X
Tiempo de entrega
Sub total 10
Promedio 3.33

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 5, se puede apreciar que la falta de conocimiento del servicio
de lavado en seco puede ser la barrera que impide el crecimiento de la
empresa, sin embargo, se debe considerar que gracias a la tecnologia que
posee Martinizing, puede hacer entrega de prendas en el tiempo de una hora.

El promedio de esta fuerza es 3.33 (Neutro).

Tabla 6.
Rivalidad entre competidores
Rivalidad entre 1 2 3 4 5
competidores No Poco Neutro  Atractivo Muy
atractivo atractivo atractivo
Competencia X
Precio X
Calidad X
Servicio X
Tiempo X
Insumos X
Sub total 14
Promedio 2.33

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 6, se puede apreciar que la competencia es poco atractiva,
predomina el precio, como una de las amenazas mas fuertes de la rivalidad

entre competidores. El promedio es de 2.33 (Poco atractivo).
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Tabla 7.
Promedio Total

Amenaza de producto 1 2 3 4 5
sustituto _
No Poco Neutro Atractivo Muy
atractivo  atractivo atractivo
Amenaza de entrada de X

nuevos competidores

Amenaza de productos
sustitutos X

Poder de negociacion
de los proveedores

X
Poder de Negociacion
de los clientes X
Rivalidad entre
competidores X
Sub total 10.66
Promedio 2.13

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Dentro del andlisis se puede identificar que el mercado es poco atractivo,
el servicio que ofrece Martinizing Dry Cleaning es diferente al de la
competencia por ser tnico y nuevo en la ciudad de Santo Domingo, ofreciendo
servicio de calidad con productos amigables con el ambiente y las prendas de
los usuarios, prolongando mayor vida y durabilidad de las prendas de vestir,
conservacion del color, tono y tamafio de las prendas; se desea fidelizar a los
clientes existentes y adherir nuevos, facilitando conocimiento del servicio que

se oferta.

2.2 Anélisis del macroentorno

2.2.1 Entorno Politico-legal.

Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) expresan que:

Los negocios necesitan una regulacion gubernamental para proteger a
los innovadores de una nueva tecnologia, de los intereses de la
sociedad en general, a un negocio de otro y a los consumidores. A su

vez, el gobierno necesita a los negocios debido a que el mercado
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genera los impuestos que apoyan los esfuerzos publicos para educar a
nuestra juventud, pavimentar nuestras carreteras, proteger nuestras
palayas, entre otros. El sector privado también sirve como un
contrapeso para el gobierno. La descentralizacion del poder inherente
en los sistemas de empresas privadas proporciona la limitacién sobre
los aspectos esenciales del gobierno para la supervivencia de una

democracia (p.127).

El Ecuador se encuentra atravesando un proceso de inestabilidad politica,
a raiz de la salida del anterior mandatario, se han descubierto algunos actos
de corrupcién por parte de autoridades y funcionarios publicos, se debe
rescatar que ninguno de esos casos puntuales de corrupcion han hecho
pensar en la pérdida de la estabilidad democrética, sin embargo es un factor
importante y se encuentra mal visto a nivel internacional, sobre todo a nivel
nacional puesto que esto contribuird a la pérdida de la inversion en el Pais,

generando clima de inestabilidad para todo tipo de negocios.

Tabla 8.

Entorno Politico - Legal

Entorno Politico — Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Legal
Gobernabilidad X
Democracia X
Inversion X
Promedio 3

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Como se puede apreciar en la tabla N° 8, el mayor atractivo es la inversion,
puesto que es un factor importante para que se puedan desarrollar los
proyectos, la gobernabilidad y la democracia deben estabilizar el sistema
financiero y las entidades que lo conforman, para que puedan otorgar el

financiamiento.
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2.2.2 Entorno Econdémico
Lamb, Hair & Mcdaniel (2011) definen que:

Ademas de los factores sociales y demograficos, los gerentes de
marketing deben entender y reaccionar ante el entorno econdémica. Las
tres areas econdémicas de gran preocupacion para la mayoria de los
mercadologos son los ingresos de los consumidores, la inflacion y la
recesion. Cuando el ingreso es alto en relacién con el costo de la vida
las personas tiene mas ingreso discrecional. Esto significa que tiene
mas dinero para gastar en articulos que no son de primera necesidad.
Los consumidores con un alto poder de compra, pueden gastar mas
dinero sin poner en peligro el presupuesto que tienen para sus

necesidades (p.121).

El Producto Interno Bruto (PIB) en 2017, en términos corrientes alcanzo6
USD 104.296 millones. Destaca el aumento de la inversion privada respecto

a la inversion total (Banco Central del Ecuador, 2018).
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Figura 8. Producto Interno Bruto
Fuente: Tomado del telégrafo (2018)

En la figura N° 8 se describe la evolucién del Producto Interno Bruto en el
Ecuador desde el 2012 al 2017.
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Tiene mucha relacion con el entorno politico, ya que sus variables tienen
incidencias en este entorno. La economia ecuatoriana registré un crecimiento
en 2017 en términos reales de 2,4% (USD 70.956 millones en valores
constantes). Este dinamismo se explica principalmente por el incremento de
la formacién bruta de capital (inversién), el gasto del consumo final de los
hogares, el gasto de consumo final del gobierno general y por las

exportaciones (Banco Central del Ecuador, 2018).

Tabla 9.

Entorno Econémico

Entorno Econémico  Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Crisis econémica X
Renovacién de equipos X
Falta de vision X
Promedio 2.33

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 9, la falta de visidbn debe cambiar, puesto que es una variable
gue no estd permitiendo el correcto desarrollo y posicionamiento de las

unidades productivas.
2.2.3 Entorno Socio-cultural.

Kotler & Armstrong (2012) menciona que: “Esta conformado por las
instituciones y otras fuerzas que influyen n los valores, las percepciones, las

preferencias y las conductas fundamentales de una sociedad” (p.86).

El gasto de consumo final de los hogares en 2017 registré un crecimiento
de 3,7% con relacion al 2016, contribuyendo positivamente a la variacion del
PIB en 2,26 puntos porcentuales. En el resultado de este indicador influyo,
sobre todo, el incremento de los montos de crédito del sistema financiero y de
la economia popular y solidaria en los segmentos de consumo ordinario
(64%), productivo empresarial /88%) y producto corporativo (94%). El nimero

de operaciones de crédito concedidas por el sistema financiero nacional, se

40



incrementd en 17,3% pasar de 6,2 millones en 2016 a 7,3 millones en 2017
(Banco Central del Ecuador, 2018).

Ante la falta de recursos econémicos, hace que las amas de casas hoy en
dia tengan que buscar trabajo, puesto que con lo que gana el esposo no es
suficiente para que se pueda mantener una familia econémicamente, esto
hace que no se cuente con el suficiente tiempo para poder desarrollar
actividades del hogar, generando el brote de nuevos emprendimientos que

atienden a este segmento.

Tabla 10.

Entorno Sociocultural

Entorno Econémico  Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto
Recurso econémico X
Tendencia laboral X
Tendencia de consumo X
Promedio 2.67

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 10 se aprecia que el recurso econémico puede hacer que
las variables de tendencia laboral y tendencia de consumo pueden
incrementar, a raiz de que cada ciudadano contar con circulante para poder

efectivizar las transacciones.
2.2.4 Entorno Tecnoldgico

Kotler & Armstrong (2012) establece que: “Es quiza la fuerza mas poderosa
que esta determinando nuestro destino. La tecnologia ha producido maravillas
como los antibiéticos, la cirugia robética, los aparatos electrénicos, los

teléfonos impelentes e internet” (p.80).

Se tiene claro que la innovacion tecnologica afecta de manera sustancial el
desarrollo del sector de servicios en el que se encuentran los servicios de
lavanderias, si bien es cierto se cuenta con las mejores maquinas, pero la
aparicion del servicio de lavado de ropa al peso ha hecho que la tecnologia
gue existe en Martinizing decaiga, puesto que se han creado lavanderias de
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menores capacidades, con ciclos de trabajos cortos, los cuales hacen que
existan menores costos de energia, ahorros en la cantidad de agua, entre

otros aspectos.

Tabla 11.

Entorno Tecnol6gico

Entorno Tecnolégico  Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

Avances Tecnoldgicos X
Innovacion Tecnologica X
Aplicacion de tecnologia X

avanzada
Promedio 3

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 11 se determina que el avance tecnolégico mejora los
procesos, ahorra tiempo y se puede llegar con mas facilidad a los diferentes
clientes, las empresas de a poco van aplicando innovacion tecnoldgica,

remplazando maquinaria artesanal por industrial, tecnificando los procesos.
2.2.5 Entorno Ambiental
Kotler & Armstrong (2012) afirma que

Abarca los recursos naturales que los mercadélogos necesitan como
insumos o que son afectados por las actividades de marketing. Los
intereses ambientales han crecido a un ritmo constante las Ultimas tres
décadas. En muchas ciudades del mundo la contaminacion el nivel del

agua y del aire alcanzado niveles peligrosos (p.78).

En poco tiempo el avance de la urbanizacion ha copado gran parte de
terrenos que pudieron ser fértiles para la conservacion de la flora y fauna,
cada vez mas, se depende de otros sectores para el abastecimiento de
alimentos. Los huertos familiares han desaparecido. La ciudad se esta
tragando todo el suelo fértil, dejando los yermos, en donde es muy dificil

cultivar. Este y mucho mas, es el panorama que debemos recuperar,
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volviendo a la tierra, como se dice en la serrania a la “Pacha mama”. (Rojas,
2018)

En Ciencias se realizan observaciones, excursiones y ensayos respecto de
este topico, sobre el cual recae el presente y futuro de la sostenibilidad
alimentaria, de los recursos hidricos, de la limpieza del aire, y de muchos otros

recursos que se encuentra implicitos en el cuidado del ambiente natural.

Es claro que mucho se ha perdido: especies animales: tanto en aves,
animales menores y mayores, peces, crustaceos y aun se sigue perdiendo,
por la voracidad de la sociedad del consumo y del confort. Los discursos
politicos, claman porque pasemos de la retérica a la praxis. Sin embargo,
todavia hay mucho por hacer en la realidad. Tanto es asi, que seguimos
deforestando, la frontera agricola avanza hacia las cumbres de las montafias
serraniegas. Si se solicita que se haga una reflexion de como eran los parajes
del sector hace 50 afos, nos daremos cuenta que existe una diferencia

abismal.

Tabla 12.

Entorno Ambiental

Entorno Ambiental Muy Bajo Bajo Medio Alto Muy Alto

Contaminacion X
Cuidado del medio X
ambiente
X

Desperdicio de agua

Promedio 3

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Como se muestra en la tabla N° 12, es prudente que todas las empresas
se creen aplicando procesos que en lo posible no causen impacto negativo
sobre el medio ambiente, para Martinizing es una ventaja alta dejar de usar
dentro del servicio que ofrece agua, sino mas bien productos biodegradables

amigables con el ambiente.
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2.3 Andlisis P.E.S.T.A (Cuantificada con conclusiones del

Macroentorno)

El analisis P.E.S.T.A (acrénimo para Politico, Econdmico, Sociocultural,
Tecnologico y Ambiental) es una herramienta simple y ampliamente utilizada
que ayuda a analizar los cambios politicos, econémicos, socioculturales,

tecnoldgicos, y ambientales en el entorno del negocio.
Chapman (2012) expresa que:

Funciona como un marco para analizar una situacion, es de utilidad
para revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa, propuesta
de marketing o idea. Completar un analisis PEST es sencillo y
conveniente para la discusion en un taller, una reunion de tormenta de
ideas e incluso como ejercicio pata juegos de construccion de equipos
(p.5).

Tabla 13.

Promedio total

VARIABLES ATRACTIVO
Entrono Politico-Legal 3
Entorno Econémico 2.33
Entorno Socio-cultural 2.67
Entorno Tecnoldgico 3
Entorno Ambiental 3
TOTAL 2.80

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 13, el entorno Politico legal, entorno econémico y ambiental
influyen en gran parte sobre la empresa, puesto que son entornos variables y
dependen mucho entre si. Se debe cumplir con el tema legal, aprovechar la
tecnologia para cuidar el medio ambiente.

Con menor importancia se puede apreciar al entorno econémico, se debe

a que, si politicamente y tecnologicamente la empresa esta bien, ese factor
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mejorard, puesto que el factor econémico depende de las politicas publicas

que se puedan desarrollar en un pais para mantenerlo estable.

El promedio del andlisis PESTA es 2.80 concluyendo que el atractivo del
macroentorno de la empresa es medio. Las estrategias que se aplicaran se
rigen a factores externos de la empresa, fundados en el dominio de los

clientes, socios y competencia.
2.4 Analisis estratégico situacional
2.4.1 Ventas

Se pretende evaluar la etapa del ciclo de vida del producto en el que se
encuentra la empresa, teniendo asi un detalle de ventas desde el afio 2014

hasta el 2018, para determinar la variacion por afios:

Tabla 14.

Ventas
Afio Ventas % Variacion
2014 31.345.47
2015 38.789.34 24%
2016 40.471.97 1%
2017 61.120.23 51%
2018 69.735.12 14%

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 14 se exponen las ventas de la empresa Martinizing Dry

Cleaning y su porcentaje de variacion de los ultimos 5 afios.
2.4.2 Ciclo de vida del producto

Kotler & Armstrong (2012) afirman que: “El curso de las ventas y utilidades
de u n producto durante su existencia. Consta de cinco etapas bien definidas:
desarrollo del producto, introduccién, crecimiento, madurez y decadencia”
(p.273).
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Figura 9. Ciclo de vida del producto

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

Como se muestra en la figura N° 9, Martinizing Dry Cleaning, se encuentra
en la etapa de madurez, gracias a sus 9 afios de servicio, cuenta con una
cartera de cliente amplia, gozando de solidez debido al aumento de ventas en
los ultimos afios. La misma es una empresa lider en su rama, la cual goza de
la aceptacion de sus clientes y a su vez de quienes hacen uso por primera vez

del servicio profesional de lavado en seco.
2.4.3 Participacion de mercado

Kotler & Armstrong (2012) establece que: “Los lideres de mercado también
tienen la opcion de crecer aumentando mas su participacion de mercado. En
muchos mercados, un pequefio incremento en la participacion implica un gran

aumento en las ventas” (p.540).

La empresa cuenta con una capacidad de servicio de lavado de 42 Kg. de
ropa por hora lo que representa en ventas $10.699.75 si su capacidad
instalada fuera utilizada en su totalidad, se ha detectado que para la época
invernal la capacidad instalada no supera el 61.68% peor aun durante los
meses de verano donde las ventas disminuyen teniendo asi un 38.12% de

produccion de la capacidad instalada.
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Un estudio efectuado en la ciudad de Ambato determind que el 62% de los
encuestados ubicd a Martinizing como la principal empresa de lavado. Esto
indica que la marca posee un respaldo a nivel nacional e internacional cuyo
impacto de la competencia no afecta considerablemente debido a que su

segmento de mercado posee caracteristicas de mercado.
2.4.4 Analisis de la Cadena de valor.

Kotler & Armstrong (2012) mencionan que: “Serie de departamentos
internos que realizan actividades que crean valor al disefiar, producir, vender,

entregar y apoyar los productos de una empresa” (p.46).

El andlisis de la cadena de valor permite identificar los puntos fuertes y
débiles para tener constancia de que se debe mejorar y cuales son sus
elementos que requieren potencializarse al fin de consolidar la marca en el
mercado de la ciudad de Santo Domingo y contrarrestar las acciones

estratégicas de su competencia.
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Figura 11. Cadena de valor.

En la figura N° 11 se muestra el analisis de la cadena de valor para la
empresa Martinizing Dry Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.

Martinizing cuenta con un servicio especializado, desde la recepcion de las
prendas hasta su entrega; en recepcion se realiza una revision a las prendas
para conocer el estado de las mismas, una vez que se identifican manchas y
demas desperfectos se procede a marcar haciendo asi mas facil el trabajo del
desmanchador, puesto que ya se encuentran identificadas las manchas y
suciedades de las prendas; se procede al lavado y secado de las prendas,
para pasar al planchado realizando una revision de posibles manchas; las
prendas planchadas se proceden a empacar teniendo en cuenta la revision
de posibles manchas. En cada area del proceso se realiza la revision y control
de calidad, quedando de esta manera garantizado el proceso de

desmanchado, lavado, secado, planchado y empacado.

Cuenta con el apoyo de personal operario altamente capacitado, de los
cuales depende la calidad del servicio, en cada area se cuenta con los
materiales necesarios y especificos, se debe considerar que cada personal
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tiene sus funciones establecidas sin embargo dan soporte a todas las areas

con la finalidad de garantizar la calidad del servicio.

Para facilitar el acceso a sus clientes presta el servicio a domicilio, siempre
y cuando el cliente lo solicite, dicha logistica se fundamenta en el traslado de

las prendas por medio de una buseta hasta el domicilio del cliente.

La estrategia para fidelizar a los clientes son las promociones diarias, las
cuales han servido, pues motivan a los clientes hacer uso del servicio, en
ambito de publicidad se usa la radio y redes sociales para dar a conocer las

promociones diarias.

Al ser una Franquicia se cumplen los lineamientos y estructuras

establecidas por la marca, el abastecimiento se da directamente de la marca.

Lo fuerte de Martinizing es la venta directa del servicio, por lo general no se
trabaja sobre ventas corporativas, puesto que como empresa no se ha visto

mayor rentabilidad, por retrasos en pagos, descuentos, etc.

En base a la tecnificacion del proceso profesional del lavado en seco,
cuenta con la mejor tecnologia, la misma que proporciona que el servicio se
pueda dar de manera continua, maquinarias que brindan un record en lavado,
secado, planchado y empacado, teniendo asi la entrega del servicio en una

hora.

Martinizing Santo Domingo cuenta con una construccion propia, totalmente
acondicionada y disefiada para el proceso de una planta de lavado en seco,
construida de acuerdo al proceso y requerimientos técnicos por parte de la
marca a nivel nacional, ademas se ha considerado las recomendaciones que
han realizado los fabricantes de las maquinarias instaladas en planta central.
El edificio esta ubicado en el norte en una zona estratégica de la ciudad de

Santo Domingo.
2.4.5 Analisis F.O.D.A.

Kotler & Armstrong (2012) expresan que: “Es la evaluacion general de las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion” (p.53).

Fortalezas
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e Conocimiento de la cartera de clientes.

e Servicio innovador de lavado en seco.

e Personal altamente capacitado en cuidado de las prendas de vestir.
e Ubicacion estratégica del local.

e Buen servicio.

e Insumos de limpiezas para manchas especificas no comunes en el

mercado.

Oportunidades
¢ La falta de financiamiento para la creacion de nuevas empresas.
e Posibilidad de desarrollo en un mercado rudimentario.
¢ Inicio de clases escolares.
e Ahorro de agua potable.
e Clientes que prefieren el lavado en seco.
e Marca reconocida a nivel Mundial

e Preocupacion de los ciudadanos por el cuidado ambiental.

Debilidades
e Precio por encima del promedio del mercado.

e Carencia de estrategias de marketing

Amenazas
e Proliferacion de lavanderias informales.

e Facilidad de adquirir lavadora en locales comerciales.
2.4.6 Analisis EFE - EFI.

Ponce (2007) establece que: “Se enlista los factores internos y externos
que influyen en el desempefio de una organizacién, el siguiente paso es
evaluar primeramente la situacion interna de la empresa mediante la Matriz

de evaluacion de factores internos” (p.1).
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Tabla 15.

Matriz EFI

Fortalezas Peso Calificacion Ponderacion

Conocimiento de la cartera de clientes. 150 3 0.45

Servicio innovador de lavado en seco. 20% 3 0.60

Personal altamente capacitado en

cuidado de las prendas de vestir. 10% 2 0.20

Ubicacion estratégica del local. 10% 2 0.20

Buena capacidad de servicio. 10% 2 0.20

Insumos de limpiezas para manchas 10% 2 0.20

especificas no comunes en el mercado

Debilidades

Precio por encima del promedio del 15% 3 0.45

mercado

Carencia de estrategias de marketing 10% 2 0.20
Total 1 2.50

La tabla N° 15 presenta un resultado de 2.50, evidenciando que existe un

funcionamiento adecuado o estable dentro de la empresa, mediante la

implementacion de estrategias adecuadas se pretende establecer a la

empresa Martinizing como pionera en el mercado.
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Tabla 16

Matriz EFE
Oportunidades Peso Calificacion  Ponderacion
La falta de financiamiento para la 10% 3 0.30

creacion de nuevas empresas.

Posibilidad de desarrollo en un mercado 10% 3 0.45

rudimentario.

Inicio de clases escolares. 10% 4 0.4
Ahorro de agua potable. 10% 2 0.20
Clientes que prefieren el lavado en seco. 15% 4 0.60
Marca reconocida a nivel mundial. 10% 4 0.4
Preocupacién de los ciudadanos por el 10% 2 0.2

cuidado ambiental.

Amenazas

Proliferacion de lavanderias informales. 15% 4 0.60
Facilidad de adquirir lavadoras en locales 10% 3 0.30
comerciales.

Total 1 345

En la tabla N° 16 reflej6 un total de 3.45, quedando demostrado que la
empresa estd aprovechando las oportunidades y contrarrestando las
amenazas que se presentan en el mercado; mediante la implementacion del
Plan de Marketing se pretende aplicar estrategias adecuadas para potenciar
las oportunidades existentes y de igual forma eliminar o contratacar las

amenazas existentes en el mercado.
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2.5 Conclusiones del capitulo

El ciclo de ventas que comprende los afios 2014-2018 y para fines de
analisis comparativo determina un incremento considerable cada afio, esto
evidencia que existe predominio y un 6ptimo nivel de aceptacion en el
mercado. Un estudio realizado en la ciudad de Ambato en donde se mide la
participacion de mercado de la marca Martinizing arrojé un 62% por encima
de sus competidores, lo cual reduce el impacto competitivo de sus retadores

y seguidores.

La empresa se caracteriza, por ser competitiva dentro del servicio que
oferta, siendo el mismo innovador, amigable con el ambiente, rapido y seguro.
Se debe cambiar el paradigma de la ciudadania, el simple hecho de
desconocer algo nos hace recios a que podamos hacer uso del mismo,
mediante el andlisis de las cinco fuerzas de Porter se ha evidenciado que el
atractivo es bajo, ya que, si se quiere competir con el servicio que ofrece
Martinizing, se debera hacer adecuaciones en su infraestructura, maquinaria

e insumos.

La determinacién de los elementos que conforman el FODA se realizé en
concordancia con el analisis PESTA, para la identificacion de oportunidades y
amenazas, y el andlisis de cadena valor, para la fijjacion de fortalezas y
debilidades. Se procedi6 a ponderar las matrices antes descritas, obteniendo
en el caso del EFI una cantidad de 2,5 y el EFE 3,45, esto indica que la
empresa Martinizing de la ciudad de Santo Domingo posee una posicién

fuerte, lo cual beneficiara el aprovechamiento efectivo de sus oportunidades.
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CAPITULO IlI

INVESTIGACION DE MERCADO
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3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Analizar el comportamiento de eleccion del servicio de lavado en seco en

la ciudad de Santo Domingo.

3.1.2 Objetivos Especificos
o Determinar el perfil del cliente en la ciudad de Santo Domingo.
¢ |dentificar cuales son las razones que motivan a las personas para que
hagan uso del servicio de lavado en seco en la ciudad de Santo
Domingo.
e Auveriguar las preferencias de los consumidores con respecto al lavado

en seco en la ciudad de Santo Domingo.
3.2 Disefio Investigativo
3.2.1 Tipo de Investigacion
3.2.1.1 Exploratoria
Herndndez, Fernandez & Batista (2014) establecen que:

Los estudios exploratorios sirven para preparar el terreno y por lo
comun, anteceden a investigaciones con alcances descriptivos,
correlaciénales o explicativos. Por lo general, las investigaciones se
realizan en un campo especifico y pueden incluir diferentes alcances

en las diferentes etapas de su desarrollo (p.90).

Los resultados de este tipo de investigacion facilitan un panorama o
conocimiento superficial del tema, siendo asi el primer paso inevitable para
cualquier tipo de investigacion posterior que se quiera llevar a cabo. Con este
tipo de investigacion o bien se obtiene la informacion inicial para continuar con
una investigacion mas rigurosa, o bien se deja planteada y formulada la

hipotesis.
Hernandez, Fernandez & Batista (2014) defienden que:

Los estudios explicativos se realizan cuando el objetivo es examinar un

tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene
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muchas dudas o no se abordado antes. Es decir, cuando la revision de
la literatura reveld que tan sélo hay guias no investigadas e ideas
vagamente relacionadas con el problema de estudio, o bien, si

deseamos indagar sobre temas, areas desde nuestra perspectiva
(p.921)

3.2.1.2 Descriptiva
Hernandez, Fernandez & Batista (2014) afirman que:

Con frecuencia la meta del investigador consiste en describir
fendmenos, situaciones, conexos y sucesos; esto es detallar como son
y se manifiestan. Con los estudios descriptivos, se busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que someta

a un analisis (p.92).
3.2.2 Fuentes de Informacion

Bernal (2010) expresa que: “Un aspecto muy importante en el proceso de
una investigacion tiene relacién con la obtencion de informacién, pues de ello
dependen la confiabilidad y validez del estudio. Obtener informacién confiable

y valida requiere cuidado y dedicacion” (p.191).

Gagné (2011) establece que: “Todo ser humano es activo procesador de la
experiencia mediante el complejo sistema en el que la informacion es recibida,

transformada, acumulada y utilizada” (p.2).
3.2.3 Tipos de datos

Mediante la aplicacién de la investigacion descriptiva se obtuvieron los
datos cuantitativos y los cualitativos fueron obtenidos mediante la
investigacion exploratoria. La encuesta que se aplicé nos arrojo informacion

de gran importancia para poder desarrollar el plan de marketing.
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3.2.4 Herramientas investigativas
3.2.4.1 Herramientas Cuantitativas

La recoleccion de datos se hizo mediante el uso de la encuesta, la misma
que tenia el objetivo de obtener informacion importante, la realizacién del
analisis de dicha encuesta permitié disefiar estrategias adecuadas para que
la empresa Martinizing Dry Cleaning se mantenga en el mercado, siendo

pionera en el servicio de lavado en seco.
3.2.4.2 Herramientas Cualitativas

Con la finalidad de corroborar el problema de investigacion, se realizé un
grupo focal para obtener datos cualitativos sobre las preferencias, gustos,

pensamientos de los servicios que ofrece Martinizing Dry Cleaning.
3.2.5 Target de aplicacion
3.2.5.1 Definicidon de la poblacién

Para la elaboracion del Plan de Marketing de Martinizing Dry Cleaning se
definié la poblacion constituida por hombres y mujeres con un rango de edad

entre 20 a 69 afnos.

Tabla 17.

Poblacién con rango de edad de 20 a 65 afios

Rango de edad 2010 %
De 95 y mas afios 169 0,0%
De 90 a 94 afios 396 0,1%
De 85 a 89 afios 962 0,3%
De 80 a 84 afios 2.006 0,5%
De 75 a 79 afios 3.040 0,8%
De 70 a 74 afios 5.071 1,4%
De 65 a 69 afos 6.838 1,9%
De 60 a 64 afios 8.755 2,4%
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De 55 a 59 afios

De 50 a 54 afios

De 45 a 49 afios

De 40 a 44 afos

De 35 a 39 afios

De 30 a 34 afios

De 25 a 29 afios

De 20 a 24 afos

De 15 a 19 afios

De 10 a 14 afios

De 5 a 9 afios

De 0 a 4 afios

Total

11.467

14.076

17.879

20.087

23.078

26.698

31.319

33.831

38.082

41.439

42.413

40.407

368.013

3,1%

3,8%

4,9%

5,5%

6,3%

7,3%

8,5%

9,2%

10,3%

11,3%

11,5%

11,0%

100,0%

Fuente: INEC (2010)

En la tabla N° 17 se pone en manifiesto la poblacion segmentada por
edades entre 20 y 69 afos, tanto para el género masculino como femenino de
la ciudad de Santo Domingo.

3.2.5.2 Definicion de la muestray tipo de muestreo

La poblacién constituida por hombres y mujeres de entre 20 a 69 afios de
edad, que habitan en la ciudad de Santo Domingo, para lo cual se aplicaron
encuestas con la finalidad de conocer la opinion de los clientes con respecto

al servicio que se presta, aplicando un tipo de muestreo exploratorio y

descriptivo.
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Tabla 18.
Caélculo del tamarfio de la muestra

Célculo del tamarfo de la muestra

N= Tamafo de la poblacién 194.028
Z= Nivel de confianza al 95% 1.962
p= Probabilidad de éxito 0.5
g= Probabilidad de fracaso 0.5
e= Precision 0.05

En la tabla N° 18 se detalla la poblacién que se encuentra entre las edades
de 20 a 69 afios, equivalente a 194.028 personas que habitan en el sector

urbano, siendo asi la cifra que represento el tamafio de la muestra.

Se utilizé la formula de calculo de poblacion infinita puesto que el tamafio
de la poblacion fue mayor a 100.000, teniendo como resultado 383 encuestas,
las mismas que se calcularon con un nivel de confianza del 95% con una

probabilidad de éxito y fracaso del 0.5, con una precision de 0.05.

Para la investigacion a las personas entre edades de 20 a 69 afios del

sector urbano de la ciudad de Santo Domingo.
3.2.5.3 Perfil de aplicacion

El perfil que se aplico para la realizacion del Grupo Focal se desprende las
siguientes variables:
e Los clientes frecuentes
e Hombres y mujeres

e Edad entre 20 a 69 afios
Grupos Focales:

Para el grupo focal se consider6 a 7 clientes individuales de Martinizing.
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Tabla 19.

Perfil de participantes

Participante 1:

Sr. Carlos

Maldonado
Edad: 51 afios

Ocupacion:

Empresario

Residencia: Santo
Domingo Via
Quito.

Participante 2: Participante 3:

Sra. Esther Ing. Juan Molina

Delgado
Edad: 35 afos

Edad: 43 afos

Ocupacion:
Ocupacién: Servidor Publico
Empresaria
Residencia: Santo
Residencia: Domingo Coop. 9

de Diciembre.
Santo Domingo

Mutualista

Pichincha

Participante 4:
Lcda. Maria Ortiz
Edad: 54 afios

Ocupacion:
Empresario

Residencia: Santo
Domingo Urb.

Coromoto.

Participante 5:

Sra. Rosa de

Vivanco
Edad: 37 afios

Ocupacion:

Empresaria

Residencia: Santo
Domingo
Ciudadela Villa

Bambd.

Participante 6: Participante 7:

Ing. William Ing. Fernando

Castro Tello

Edad: 43 anos Edad: 26 afios

Ocupacion: Ocupacion:

Servidor Publico  Empleado Privado

Residencia: Santo Residencia; Santo
Domingo Via
Quito.

Domingo Urb.
Coromoto.

En la tabla N° 19 se muestra el perfil de los participantes segmentos

demograficamente.
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3.2.6 Resultados Relevantes

e Grupo Focal

Tabla 20.

Resultados Relevantes del Grupo Focal

Variable

Aspecto Positivo

Aspecto Negativo

Preferencia de lavado

en seco 0 agua

Manifiestan que prefieren lavar en
seco puesto gue las prendas no
sufren mayores cambios ni perdida

de color.

El lavado en agua

hace que sus
prendas se dafien

y pierdan el color.

Dan preferencia por la atencién y

Agilitar el proceso

. _ calidad del servicio, contemplando de lavado 'y

Servicio y tiempo de _

gue si desean pueden hacer uso del entrega de
espera i

lavado exprés (una hora). edredones
Precios El precio esta de acuerdo a la

calidad del servicio
Promociones Realizar variacion de promociones  Aplicar las

promociones para
las prendas de

trabajo diario.

Frecuencia de lavado

Lavan un promedio de 20 prendas

semanales

Publicidad y medios de

contacto

Dar a conocer las promociones en
redes sociales, y asi mismo en el
de

sito web para conocer las

mismas.

En la tabla N° 20 se muestra los resultados relevantes del grupo focal,

determinando aspectos positivos y negativos de los clientes.
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e Encuestas:

Pregunta 1. Edad de los encuestados.

Tabla 21.
Edad.
Frecuencia %

20-30 afios 69 18
31-40 afos 163 43
41-50 afios 95 25
51-60 afios 37 10
61-69 afios 19 5
Total 383 100

En la tabla N° 21 se exponene los porcentajes por edad de las personas

encuestadas durante el proceso de levantamiento de datos.

180
160
140
120
100

163
95

80 69
60
. 43 37

18 25 I10 19
2 l g
° A c m

20-30afios  31-40afios | 41-50afios = 51-60afios = 61-65 afios
B Frecuencia 69 163 95 37 19
H% 18 43 25 10 5

=

B Frecuencia B%

Figura 12. Edad de personas involucradas

En la figura N° 12 anterior se puede visualizar el cruce entre las variables
edad, género y ocupacion de las personas que se encuestO, teniendo
participacion de personas entre la edad de 20 a 50 afios, un 67% de
participacion del género femenino y con un 52% de personas que tienen sus
negocios propios, concluyendo que son los rangos a los cuales se debe dirigir
los servicios por su participacion en el mercado.
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Pregunta 4. Conoce del servicio de lavado en seco

Tabla 22.
Lavado en seco
Frecuencia %
Si 0 0
No 383 100
Total 383 100

En la tabla N° 22 se exponene los porcentajes del conocimiento del servicio

de lavado en seco.
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200
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100
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383
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Figura 13. Lavado en seco

100

%
0
100

En la figura N° 13 se muestra que de las 383 personas encuestadas, el

100% respondié que no conoce el proceso de lavado en seco, razon por la

cual se debera difundir las prestaciones que ofrece Martinizing Dry Cleaning.
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Pregunta 5. ¢ Utiliza los servicios de lavado de ropa profesional?

Tabla 23.
Lavado de ropa profesional
Frecuencia %
Don limpio 77 20
Lavado total 142 37
Martinizing 165 43
Total 383 100

En la tabla N° 23 se exponene los porcentajes de la frecuencia del lavado

de ropa profesional.

180 165
160 142
140
120
100
77
80
60
37 43
40 20
;  Hm
Don Limpio Lavado Total Martinizing
B Frecuencia 77 142 165
H % 20 37 43

B Frecuencia W%

Figura 14. Lavado de ropa profesional

En la figura N° 14 se muestra que el 43% de los encuestados manifestaron
que utilizan los servicios de lavado de ropa profesional de la empresa
Martinizing, el 37% de la empresa Lavado Total y el 20% de la empresa Don
Limpio; con la implementacion del Plan de Marketing se pretende distanciar el
porcentaje minimo del 6% que se tiene con la competencia directa de la

empresa Lavado Total.
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Pregunta 6. ¢ Utiliza los servicios de Martinizing Dry Cleaning?

Tabla 24.
Servicios de Martinizing Dry Cleaning
Frecuencia %
Si 172 45
No 211 55
Total 383 100

En la tabla N° 24 se exponene los porcentajes de utilizar los servicios de
Martinizing Dry Cleaning.
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200 172
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100
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Figura 15. Servicios de Martinizing Dry Cleaning

En la figura N° 15 el 45% de los encuestados manifiestan que utilizan los
servicios de Martinizing Dry Cleaning, con la implementacion del Plan de
Marketing se pretende incrementar el porcentaje de clientes.
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Pregunta 7. ¢Cuales son los principales motivos que le llevan a utilizar los

servicios de lavado de ropa profesional?

Tabla 25.
Servicios de lavado de ropa profesional
Frecuencia %

Calidad 123 32
Rapidez 107 28
Precio 34 9
Cercania 54 14
Atencidn 65 17
Total 383 100

En la tabla N° 25 se exponene los porcentajes de utilizar los servicios de

lavado de ropa profesional.
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Figura 16. Servicios de lavado de ropa profesional

En lafigura N° 16 se puede apreciar que los encuestados utilizan el servicio
de lavado profesional por la calidad y rapidez del servicio, en tal virtud se
considera que la empresa Martinizing cuenta con las herramientas necesarias

para mantener esas cualidades, las cuales fidelizan al cliente.
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Pregunta 8. ¢ Cuéntas veces acude a una lavanderia de ropa profesional?

Tabla 26.
Frecuencia de lavado de ropa profesional
Frecuencia %

1vez ala semana 88 23
2 veces a la semana 142 37
1 vez cada quince dias 100 26
1 vez al mes 54 14
Total 383 100

En la tabla N° 26 se exponene los porcentajes de frecuencia de utilizar
una lavanderia de ropa profesional.

160 142
140
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100
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40 23 26
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Figura 17. Frecuencia de lavado de ropa profesional

En la figura N° 17 se muestra el 37% de los encuestados acuden 2 veces
por semana a utilizar los servicios de lavado de ropa profesional, con la
implementacién del Plan de Marketing se pretende captar gran parte de esos

clientes.
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Pregunta 9. ¢ Le gustaria que recojan y entreguen sus prendas de vestir desde

su domicilio?

Tabla 27.

Prendas de vestir desde su domicilio

Frecuencia %
Si 303 79
No 80 21
Total 383 100

En la tabla N° 27 se exponene los porcentajes de frecuencia de recoger y

entregar sus prendas de vestir desde su domicilio.
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Figura 18. Frecuencia de recoger y entregar prendas de vestir desde su domicilio

En la figura N° 18 el 79% de los encuestados consideran favorable la
implementacion del servicio a domicilio, razén por la cual la empresa

Martinizing estaria en condiciones de implementar el sistema.
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Pregunta 10. ¢ Por qué medio le gustaria conocer las promociones que ofrece

una lavanderia de ropa profesional?

Tabla 28.
Promociones que ofrece una lavanderia
Frecuencia %

Radio 31 8
Televisién 27 7
Prensa escrita 38 10
E-mail 126 33
Redes sociales 161 42
Total 383 100

En la tabla N° 28 se exponene los porcentajes de por que medio les

gustaria conocer las promociones de lavanderia

180

161
160
140
120
100
80
60 42
a0 31 27 33
> B2 A n i I
0 [ | - [ |
Radio Television Pren_sa E-mail Re.des
escrita sociales
M Frecuencia 31 27 38 126 161
m % 8 7 10 33 42

M Frecuencia Mm%

Figura 19. Promociones de la lavanderia

En la figura N° 19 se muestra del total de encuestados, el 42% manifiestan
que les gustaria recibir las promociones de lavado de ropa profesional
mediante redes sociales, seguido por el 33% mediante e-mail, se debera
inclinar las promociones de los servicios por estas lineas, sin dejar de
contemplar el uso de prensa escrita, radio y television.
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Pregunta 11. ¢ Prefiere lavar su ropa en seco o en agua?

Tabla 29.
Lavado en seco o en agua
Frecuencia %
Lavado en seco 188 49
Lavado en agua 195 51
Total 383 100

En la tabla N° 29 se exponene los porcentajes de preferencia de lavar en

seco 0 en agua.
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Figura 20. Preferencias de lavado

En la figura N° 20 del total de los encuestados el 51% manifiesta que
prefieren lavar la ropa en agua y el 49% busca un servicio profesional de
lavado en seco, se estima que estos porcentajes se dan por el
desconocimiento de los beneficios al cuidado de las prendas de vestir; se debe
motivar y dar a conocer las bondades del servicio profesional de lavado en

Seco.
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Pregunta 12. Califigue del 1 al 5 los diferentes servicios que ofrece una

lavanderia de ropa profesional.

Tabla 30.

Calificacién del servicio

Frecuencia
Servicio 1 2 3 4 Total %
Desmanchado 0 0 0 271 383 70,76
Lavado 3 10 23 197 383 51,54
Secado 210 29 40 26 383 6,79
Planchado 0 0 1 356 383 92,95
Empacado 0 0 0 216 383 56,4

En la tabla N° 30 se exponene los porcentajes de la calificacion del
servicio de lavado
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Figura 21. Calificacién del servicio

En la figura N° 21 se muestra que de 383 personas encuestadas, 356
califican al servicio de planchado como lo primordial del proceso del avado de
ropa profesional, Martinizing Dry Cleaning ofrece un servicio de planchado con
maquinas de vapor, las cuales permiten que las prendas se mantengan y no

sufran quemaduras.
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3.3 Conclusiones de la Investigacion.

Una vez que se realizé la investigacion de mercado, mediante la aplicacion
de herramientas cualitativas y cuantitativas, se pudo obtener informacion que
sustenta el planteamiento de los objetivos en este capitulo, con la
investigacién cualitativa se pudo obtener las variables que se aproximan a los
objetivos, para posteriormente aplicar la investigacién cuantitativa; los datos
obtenidos en este capitulo servirdn para sustentar la postura, ejecucion e
implementacion del Plan de Marketing que se contempla en el siguiente

capitulo.

Con la aplicacién de la encuesta se logré identificar que los posibles
clientes se encuentran en edades de 20 a 50 afios, se debera implementar
estrategias para captarlos y fidelizarlos, este rango de edad es el que mas
consume el servicio de lavado de ropa profesional, se debe proporcionar
informacion sobre los beneficios y cuidado de sus prendas, puesto que se
identificé que existe desconocimiento sobre el proceso de lavado en seco, el

cual puede ser una barrera limitante para captar nuevos clientes.

Aprovechar las ventajas de tecnologia y soporte de la marca que posee
Martinizing Santo Domingo, siendo asi la Unica lavanderia que cuenta con un
sistema automatizado y totalmente moderno, que permite realizar el proceso

adecuado de lavado y cuidado de las prendas.

Se determina que la calidez con un 32%, rapidez equivalente al 28%,
atencion representada por el 17% y cercania con el 14%, se constituyen en
los motivos principales que impulsan a los usuarios de la ciudad de Santo

Domingo a utilizar el servicio de lavado.

Las preferencias de lavado de acuerdo a los resultados de la encuesta,
arrojan como hallazgos que el 49% de las personas encuestadas se inclinan
hacia el lavado en seco, y el 51% opta por un lavado con agua. Esta
informacion es muy importante para tomar decisiones estratégicas,

considerando los gustos y preferencias de la ciudadania.
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CAPITULO IV

PLAN DE MARKETING
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41 Objetivos
Objetivo General

Incrementar la participacion de mercado de la empresa Martinizing Dry

Cleaning en un 5% en la ciudad de la ciudad Santo Domingo.

Objetivo Especifico
e Elevar el nivel de ventas en un 5% sobre la base del dltimo periodo
comercial.
e Aumentar el 10% en la captacion de clientes.
e Posicionar la marca Martinizing Dry Cleaning a través de tacticas
publicitarias y promocionales en medios de comunicacion masivos y

digitales.
4.2 Segmentacién

Kotler & Armstrong (2012) mencionan que “Dividir un mercado en grupos
mas pequefos, con distintas necesidades, caracteristicas o comportamientos
y que podrian requerir estrategias o mezclas de marketing distintas” (p.190).

Para ser Utiles, los segmentos de mercado deben ser:
Medibles

Kotler & Armstrong (2012) establecen que “Que sea posible medir el

tamano, el poder adquisitivo y los perfiles de los segmentos” (p.200)
Accesibles

Kotler & Armstrong (2012) opinan que “Los segmentos de mercados
deberian abordarse y atenderse de manera efectiva” (p.200)

Sustanciales

Kotler & Armstrong (2012) ratifican que “Los segmentos de mercados son
grandes o lo suficientemente redituables. Un segmento deberia ser el grupo
homogéneo mas grande posible que vale la pena seguir con un programa de

marketing a la medida” (p.200)
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4.2.1 Estrategia de segmentacion
Algret (2017) expresa que:

Existen dos estrategias de segmentacion: a priori y a posteriori. Uno
puede establecer grupos de consumidores partiendo de los
conocimientos previos que tiene sobre el mercado y a posteriori

significa elaborar teoria de como se esta segmentado en el mercado
(p.1).

4.2.2 Macrosegmentacion

Rivera (2012) afirma que: “Es la division del mercado de referencia en
producto-mercado (grandes segmentos que poseen criterios generales y por
lo general no presentan grandes diferencias entre si” (p.91).

QUE

Necesidades satisface

- Lavado, secado, planchado y

empacado de ropa.
A

> como

Satisface necesidades
e - Brindando el servicio de lavado, secado,

7 planchado y empacado de prendas de vestir.

' - Infraestructura con adecuada tecnologia.
A QUIEN

Satisface necesidades

- Alos clientes
- Personas en general

Figura 22. Macrosegmentacion
Fuente: Rivera (2012)

En la figura N° 22 se muestra un esquema de la Macrosegmentacion para

determinar Qué, A Quién y Como satisfacer las necesidades.
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4.2.3 Microsegmentacion

Rivera (2012) expresa que: “Con lleva a identificar los segmentos en el
interior de cada uno de los productos del mercado seleccionado. Si tomamos
como base a la participacion total, la empresa podra de inmediato evaluar el

atractivo de los distintos productos” (p.92).
4.3 Posicionamiento
4.3.1 Estrategia de Posicionamiento

Kotler & Armstrong (2012) definen que: “Forma en que los consumidores
definen los productos con base a sus atributos importantes; el lugar que el
producto ocupa en la mente de los consumidores, en relaciébn con los

productos de la competencia” (p.207).

‘ Atributo ‘

Un producto se asocia con un atributo, caracterisitca o beneficio para el cliente

v

‘ Precio ‘

Puede hacer hincapié en el precio alto
Uso
Puede ser un medio eficaz de posicionar un producto

A 4

‘ Usuarios del producto ‘

Se enfoca en el personalidad o le tipo de usuario

A 4

‘ Clase de producto ‘

El objetivos es posicionar el producto

‘ Competidor ‘

El posicionamiento frente a los competidores fomra parte de cualquier estrategia.

A 4

‘ Emocién ‘

Se enfoca en como el producto hace sentor a los clientes

Figura 23. Macrosegmentacion
Fuente: Kotler & Armstrong (2012)

En la figura N° 23 se muestra los tipos de posicionamiento por los que

puede optar la empresa en estudio.
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Martinizing Dry Cleaning se crea con el objetivo de mantener la categoria
otorgada como empresa lider en servicio de lavado en seco, la actividad esta
comprometida con el cuidado del medio ambiente, contando con personal
capacitado que dia a dia se esfuerza por mantener en alto el eslogan “La ropa
sucia ya no se lava en casa” haciendo de Martinizing la empresa lider en su

ramo, debido a la confianza de miles de clientes que nos prefieren.
4.4 Analisis proceso de compra
4.4.1 Matriz Roles y motivos

Para que exista un comportamiento de consumo deben estar presentes los
siguientes actores: comprador, decisor y usuario. Un comprador tomara su
decision de compra en funcion a los estimulos que perciba y a la influencia

que cause el conocer las caracteristicas del producto/servicio.
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Tabla 31.

Matriz de roles y motivos

¢ Quién?

¢Por qué?

¢, Como?

¢ Cuando?

¢ Doénde?

El que inicia Familiares amigos,

Necesidad de lavado

de sus prendas

Revisando su ropa

sucia

Se ha puesto y se visualiza

suciedad de ropa

Casa

Por experiencia y
recomendacion del

servicio

Motivando a la visita y

uso del servicio

Solicitan el servicio de

lavado

En reuniones, casa u

oficina

Calidad del servicio

Adquiriendo el

servicio

Necesite lavar las prendas

En planta de lavado

Experiencia y cuidado

En efectivo, cheque.

Calidad y servicio

Casay planta de lavado

conocidos,
consumidor
El que Familiares, amigos,

influye y conocidos

El que Consumidor
decide

El que Consumidor
compra

El que usa Cliente Final

Por la marca

Conocimiento del

servicio

Solicite solucién al lavado

de las prendas

Casa y planta de lavado
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En la tabla N° 31 se determina que la persona que inicia el proceso de
compra del servicio es el consumidor, por la necesidad de lavar sus prendas,
una vez que ha identificado el grado de suciedad, busca ayuda de los
profesionales en lavado de ropa en seco, todo este proceso nace desde la

casay se ejecuta en la planta de lavado.

El consumidor se convierte en decisor en el proceso de compra del servicio,
previa informacion obtenida de la marca, comparando la calidad del servicio,
tiempo de entrega y precio, ademas de satisfaccién que se puede medir con

el pronto retorno del cliente.
4.4.2 Matriz FCB

Avilés (2009) expresa que: “La matriz FCB relaciona la implicacién de
compra del consumidor con la motivacion de compra predominante entre la
razon y la emocion; con este andlisis se determina que la nueva linea de

empaques” (p.5).

Intelectual Emocional
[
0
§ % Aprendizaje Afectividad
o
E
S Rutina
O =
S3 Hedonismo
= T
e L TIINIZID,
- (_ DRY CLEANING )

Figura 24. Matriz FCB

En la figura N° 24 se muestra la matriz FCB en donde se ve afectada por la
forma en que se aprehende la realidad; intelectual, I6gica o racional, o bien de

forma
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4.5 Analisis de Competencia

Wheelen & Hunger (2013) definen que: “Es la integracion interfuncional y
la coordinacion de capacidades, una competencia es el desarrollo de nuevos

productos de una division empresarial” (p.150).

Tabla 32.

Andlisis de competencia

Martinizing  Dry

Cleaning
Peso
Factores Pes o Calificacion
Ponderado
Ahorro de 0.3 3 0.9 1 0.3
agua
Calidad del
o 0.3 4 1.2 3 0.9
servicio
Tecnologia 0.4 5 2 1 0.4
1 4.1 1.6
TOTAL

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 32 con respecto al analisis de la matriz de perfiles, es
evidente que la marca Martinizing Dry Cleaning, la cual se encuentra
constituida a nivel nacional como pionera en el proceso de lavado en seco,
tienen mayor presencia en el mercado, ofreciendo un servicio innovador y

anico, que tiene como fin cuidar las prendas de sus clientes.
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4.6 Estrategias
4.6.1 Estrategia Basica de Porter

Lamb, Hair & McDaniel (2011) afirman que: “Las estrategias genéricas de
Porter son tacticas para superar el desempefio de los competidores en un
sector industrial; en algunas estructuras industriales significara que todas las

empresas puedan obtener elevados rendimientos” (p.56).

Exclusividad percibida por el cliente Posicionamiento de bajo costo
Diferenciacion

ol
C )

c -
> 5 [IARTINIZIN, Afectividad
5% (_ DRY CLEANING )
2 g
C _
g % Segmentacion enfocada a un Segmentacion enfocada a bajos
39 segmento costos
|_

Figura 25. Estrategia basica de Porter

En la figura N° 25 se muestra la estrategia basica de Porter en la empresa

de Martinizing Dry Cleaning.
4.6.2 Estrategia de Diferenciacion

Martinizing Dry Cleaning utilizard como estrategia diferenciadora la
prestacion del servicio de lavado en seco, el cual es innovador y poco comun
en el mercado, proceso que no contempla el uso de agua para el lavado de
las prendas, sino més bien productos quimicos amigables con el ambiente,
los cuales permiten conservar la calidad, textura, tamafio, color, etc. De las

prendas.
4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Espinosa (2015) menciona que: “La matriz Ansoff también de denominada
matriz producto-mercado, es una de las principales herramientas de estrategia

empresarial y de marketing estratégico” (p.1).
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PRODUCTO

NUEVO EXISTENTE

E Penetracion

5 Desarrollo de de mercado
ol producto
0| 3 /ﬂﬂﬂﬂlllllllﬂ
6 1 DRY CLEANING
Y
m
ol

%J Diversificacion Desarrollo de mercado

Z

Figura 26. Estrategia de crecimiento

En la figura N° 26 se muestra la matriz de Ansoff que esta conformada por
cuatro estrategias, las cuales determinan el crecimiento de la empresa, el
posicionamiento y estabilidad dentro el mercado, la penetracién de mercado,
el desarrollo de nuevos productos, desarrollo de nuevos mercados y la
diversificacion son las estrategias que contempla dicha matriz, las mismas que

seran utilizadas dependiendo del estado o condicion de la empresa.
4.6.4 Estrategia de marca
Wheelen & Hunger (2013) expresa que:

La marca es el nombre dado al producto de una empresa que lo
identifica en la mente del consumidor. Con el paso del tiempo y la
publicidad adecuada, una marca sugiere diversas caracteristicas en las

mentes de los usuarios. (p.165)
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CATEGORIA DE PRODUCTO

EXISTENTE NUEVO

i Extension de linea

7|z

Ol w ”

g (,7) ﬂ]ﬂﬂflﬂllll)ﬂ Extension de marca
—_ DRY CLEANING

0| X

o W

o

0

1k

= % Multibrands Marcas nuevas
Z

Figura 27. Estrategia de marca

La figura N° 27 muestra la estrategia de marca que utilizara Martinizing que
serd la de Extensién de linea, de esta manera se mantendrd el servicio
innovador que actualmente oferta, precautelando el mejoramiento de calidad

en todas las etapas del servicio de lavado en seco.
4.7 Marketing Mix
4.7.1 Producto / Servicio

El servicio que ofrece Martinizing Dry Cleaning es considerado como
innovador, garantizando un servicio profesional de lavado, asegurando el
buen estado de las prendas, el objetivo es conservar los tejidos en excelente

estado durante todos los procesos: desmanche, secado y planchado.

Las caracteristicas del servicio que se presta son:

e Lavado en seco

Es un moderno sistema de limpieza que utiliza productos y procesos
especiales, maquinaria sofisticada y personal altamente capacitado en el

cuidado de las prendas.
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En el proceso de limpieza se usa productos que permiten que la mancha
sea tratada de acuerdo a su naturaleza, sin afectar las fibras, conservando los
colores de las prendas, evitando el desgaste de los tejidos para poder
prolongar la vida util de cada una de ella y manteniendo en buen estado los

adornos, forros y entretelas.

€Y RENZACT

7
@ AT

Figura 28. Lavado en seco
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la Figura N° 28 se muestra la maquina de lavado en seco que utiliza la
empresa Martinizing Dry Cleaning

e Lavado en agua

Este proceso es recomendado para prendas de uso frecuente como:
camisas, camisetas, etc. que requieren tratamientos especiales, como
almidonado o apresto adicional y terminado que no pueden ser realizados a
nivel doméstico por los altos costos de energia, agua, desodorizado y

productos detergentes especificos que garantiza una limpieza de excelencia.
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Figura 29. Maquina de lavado
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 29 se muestra la maquina de lavado de la empresa

Martinizing Dry Cleaning
e Lavado para hogar

Proceso enfocado en el cuidado de sus cortinas, almohadas, edredones y
sdbanas, el proceso permite eliminar el mal olor, como manchas y polvo
acumulado, la técnica utilizada para la remocion de olores, manchas y polvo
esta apoyado en altos estandares de calidad para cuidar y garantizar el

preservado de las prendas a largo plazo.
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Figura 30. Area de edredones
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 30 se muestra el area de edredones de la empresa

Martinizing Dry Cleaning
e Lavado al peso

El sistema de lavado al peso, se lo disefié para lavar articulos y prendas
usados en el dia a dia, tales como: camisetas, buzos, pijamas, toallas,
manteles, etc. Este proceso consiste en el sistema Wash and Fold en el cual
se lavan, desinfectan, desodorizan y secan las prendas para luego ser

dobladas, empacadas y entregadas.
4.7.2 Precio

Los precios que se manejan son los siguientes:
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Tabla 33.

Precios
items Precio
Terno 2 piezas 6,99
Pantalon Jean 2,67
Camisa 2,30
Chompa sport 481
Vestido sencillo 4,87
Edredén 2 plazas 5,99
Corbata 2,99
Saco 3,49
Abrigo liviano 6,59
Sweater 3,57
Blusa 3,79
Polo 2,30

Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la tabla N° 33 se muestran los precios de la empresa de lavado de
Martinizing Dry Cleaning.

4.7.3 Plaza

La distribucion fisica afecta cada elemento de la mezcla del marketing. Para
dar a los clientes productos a precios aceptables, los comercializadores
consideran las necesidades cambiantes de los consumidores a los cambios
en las funciones principales de distribucioén, luego ello adapta los sistemas de
distribucion fisica corresponden a casi la mitad de los costos de marketing y
tienen un impacto significativo sobre la satisfaccion del cliente. Por lo tanto,
los comercializadores estan activamente involucrados en el disefio y el control
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de sistemas de distribucion fisica. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.
520)

Al ser un servicio lo que se va a vender, se ha contemplado como plaza a
la planta de lavado en seco. Su direccion es Av. Quito y Rio Yamboya en

Santo Domingo.

CANALDOBLE CANALLARGO CANAL CORTO CANALDIRECTO

FABRICANTE FABRICANTE FABRICANTE |‘ FABRICANTE
|

AGENTE MAYORISTA DETALLISTA |‘ CONSUMIDOR

|

MAYORISTA DETALLISTA CONSUMIDOR

DETALLISTA CONSUMIDOR

CONSUMIDOR

Figura 31. Canal de distribucion
Fuente: Tomado de Kotler & Armstrong (2012)

En la figura 31 se presenta los canales di distribucion existentes de donde
se determina que la empresa Martinizing de la ciudad de Santo Domingo
utiliza el canal directo de distribucion debido a que las relaciones se efectian

con el cliente final.

La empresa en mencién se constituye en el fabricante del servicio de
lavado, planchado, secado, empacado y servicio a domicilio, cumpliendo
todos los estandares de calidad para cubrir satisfactoriamente las
necesidades y exigencias de los usuarios, cuidando cada detalle para
sostener relaciones duraderas bajo la premisa de la organizacioén y el buen

trato.
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4.7.4 Promocién

La publicidad tendrd mayor énfasis en manejarse mediante promociones
diarias en el local de atencion al cliente, de esta manera los clientes tendran
mayores beneficios a la hora de visitar los locales de Martinizing las

promociones a realizar se detallan a continuacion:

Lunes de mujeres. - Es una forma de consentir a ellas, a las clientes mas
fieles y las que continuamente visitan los locales y requieren de los servicios
de Martinizing la quinta prenda es gratis, queriendo decir que puede llevar
cinco prendas y solo paga por cuatro prendas, promocién que solo aplica para
ropa de mujer.

GRATIS

valido solo para ropa de mujer

Figura 32. Promocion del dia lunes

En la figura N° 32 se muestra el afiche promocional del dia lunes para

muejeres.

Martes de hombres. - Por ser la prenda que mas se utiliza en la ciudad de
Santo Domingo, por su temperatura y humedad se crea la promocion la sexta
camisa es gratis, creando de esta forma un dia solo para ellos, la mejor forma

es consentirlos con la sexta camisa gratis, aplica solo camisas de hombres.
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6“ camisa

GRATIS

Figura 33. Promocion del dia martes

En la figura N° 33 se muestra el afiche promocional del dia martes para
hombres

Miércoles de ternos. - El terno de igual forma estad contemplado como
prenda de mayor uso tanto por hombres y mujeres, es por ello que solo el dia
miércoles pueden aprovechar la promocién del tercer terno gratis, es decir
lava dos y el tercero no pagas.

GRATIS

Figura 34. Promocion del dia miércoles

En la figura N° 34 se muestra el afiche promocional del dia miércoles para

hombre como para mujeres.

Jueves pantalones. - 20% de descuento, solo por este dia podran llevar

sus prendas Yy recibir un descuento en los pantalones, promocion solo aplica
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para pantalones. Adicionalmente se maneja la promocién dias locos, solo en

pagos por adelantados recibe el 30% de descuento.

Figura 35. Promocién del dia jueves

En la figura N° 35 se muestra el afiche promocional del dia jueves con un

20 % de descuentos y en dias de locura el 30%.

Viernes de camisetas polos y jeans. - 2 prendas por 4 délares, si se habla
de comodidad esta demostrado que estas dos prendas alivian la carga de
estrés de los empleados y son prendas de uso comun y recurrente, es por eso
gue se crea esta promocion, las mismas que por lo general necesitan de un
cuidado especial por su composicion, tejido, colores, entre otros aspectos que
ameritan que estas prendas deban tener un lavado profesional, en lo posible

lavado en seco.

prendas

4 USD

Figura 36. Promocion del dia viernes
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En la figura N° 36 se muestra el afiche promocional del dia viernes de 2

prendas por 4 délares.

Sabado de edredones. - dirigido a prendas del hogar, los edredones, solo
en este dia se puede obtener un descuento del 30% en edredones, los
edredones tienen un proceso de lavado no muy recurrente, es por ello que se

ha creado esta promocion.

:
AN

Edredon s

DESCUENTO

Figura 37. Promocion del dia sdbado

En la figura N° 37 se muestra el afiche promocional del dia sabado con un

30% de descuento en edredones.
475 Publicidad BTL

Dentro del uso de publicidad BTL, se ha establecido utilizar la publicidad
movil o rodante en la zona de Santo Domingo, la cual consiste en colocar todo
tipo de publicidad, en este caso de las promociones de Martinizing en los
buses de servicio publico, los cuales recorren toda la ciudad y que permitira
captar de mejor manera los posibles nuevos clientes ya que sera muy
llamativo e ilustrativo al momento de que un bus de transporte urbano

aparezca por las vias del casco urbano de la ciudad.
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Aplica en pagos por adelantado

”"”51118

| N

Figura 38. Publicidad BTL dias de locos

En la figura N° 38 se muestra la publicidad BTL dias de locos con un 30%
de descuento.

El uso de este tipo de publicidad ha permitido que la empresa sea
reconocida en los diferentes sectores de la ciudad, de esta manera se

pretende cumplir el objetivo de incrementar nuevos clientes.

Figura 39. Publicidad BTL, promociones diarias
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En la figura N° 39 se muestra la publicidad BTL promociones diarias, es

reconocida en los diferentes sectores de la ciudad.
4.7.6 Publicidad OTL
4.7.6.1 Facebook

En cuanto a la publicidad en medios digitales se utilizara las redes sociales,
en la fan page de Facebook, donde se proporcionara a los diferentes targets

las promociones que la empresa tiene sobre el servicio que ofrece.

Es una de las herramientas que mas se va a utilizar puesto que la mayor
parte del publico objetivo se encuentra utilizando dicha red social, de igual
forma se estara enviando mediante e-mail las diferentes promociones a toda
la base de datos de clientes que se encuentran registrados en el sistema de
recepcion de ropa.

Pagina Bandeja de entrada Notificaciones § Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracién Ayuda «

W= MARTIIIZIN

DRY CLEANING )
ZING La ropa sucia ya no se lava en casa
ANING )

IRRTi
eny
Av. Quito y Rio Yamboya (Frente a Ch Farina)
©2142-270

Av. Quito SUPERMAXI - Local No. 1 Planta Baja
Q2743061
Martinizing SANTO
Domingo

@martinizingsantodoming
)

Inicio
b Me gusta X\ Seguir A Compartir -+~

Informacién
Servicios # Crear publicacién | B Album de fotos = @I Video en vivo v
Fotos >

e=m=~ Escribe una publicacion... v
Videos =4 ~ 74
Instagram )

Foto/video % Sentimiento/... E Escribir nota
Publicaciones

Comunidad n ~ . n ’ n A Nuestra historia

Informacion y anuncios + Difunde tu negocio entre el publico

e & & % o O

Consejos para paginas
Administrar promociones

o dTienes amigos a los que les puede
~N Y ﬁ ' H . . qgustar tu pégina?
- Invi 2 Ind jue les gusts
Ma SANTO Domingo para
T t r

Alcanzaste los 300 Me gusta en tu pagina. jExcelente!

Crea una publicacion para dar las gracias a las personas que

Ver todos los consejos para paginas
indicaron que les gusta tu pdgina.

indice de respuesta: 50%; tiempo de

Crear publicacion respuesta; 10 horas N

¥ 307 Megusta ® Chat (30)

Figura 40. Pagina de facebook
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En la figura N° 40 se muestra el disefio de la publicidad en la pagina de
facebook dirigida a la sociedad en general que usa red social como medio

informativo.
4.7.6.2 WhatsApp

Por otra parte, serd nevesario el servicio de mensajeria publicitario a través
de la aplicacibn WhatsApp, para lo cual sera necesario disponer de la

siguiente informacion:

- ldentificar segmentos demograficos de mercado de interés para
Martinizing Dry Cleaning.

- Construir una lista de contactos de clientes actuales.

- Busqueda de contactos en empresas publicas y privadas de la ciudad
de Santo Domingo para la captacion de clientes potenciales.

- Solicitar al proveedor publicitario el disefio promocional que sera
utilizado en éste canal informativo.

- Envio de publicidad promocional con una periocidad semanal, ya que el
costo de oportunidad es mucho menor que cualquier otra red social.

- Crear grupos de clientes asiduos por sectores, para facilitar la logisitca
de entrega a docimicilio.

- Envio de la ubicacion del negocio para que pueda ser referido por los

clientes frecuntes.

Figura 41. Publicidad por WhatsApp

En la figura N° 41 se muestra la publicidad en WhatsApp de la empresa

Martinizing Dry Cleaning
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4.7.6.3 Aplicacion movil

La importancia de implementar una aplicacion moevil es para generar
vinculos de integracion continuo con los usuarios de la empresa Martinizing
Dry Cleaning. Con ello, la gestion comercial no requiere de la presencia del
cliente en el punto de venta porque solo bastara disponer de un smartphone
para realizar las transacciones y solicitudes, e incluso la recolecicion y entrega

de las prendas tendran un servicio personalizado.

Los beneficios que traera consigo el uso de la aplicacion Martinizing Dry

Cleaning son:

Fortalecimiento de marca

Martinizing tendra la posibilidad de estar en la lista de

aplicaciones personales de los clientes.

e Otro canal de venta

Facilitara la oferte y demanda.

e Respuesta inmediata
La recepcionista serd la encargada de receptar y tramitar los

requerimientos solicitados por la aplicacion.

e Usabilidad

Su disefio es facil de manipular.

e Fidelizacion de los clientes

El uso de la aplicacion se puede convertir en una herramienta de
fidelizacion ya que en comparacion con las empresas competidoras

Martinizing Dry Cleaning personalizara su servicio.

e Oportunidades de negocio
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Los clientes podran sugerir a otras personas el uso de la
aplicacién para exceder al servicio, con ello se podran captar

usuarios potenciales.

La persepctiva de contar con una aplicacion propia es crear comunidades
virtuales vinculadas a redes sociales como facebook e instagram de tal
manera gque se posicione la marca Martinizing Dry Cleaning en segmentos

de interes de la ciudad de Santo Domingo.

A continuacién se presenta imagenes del disefio de la aplicacién mavil.
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IRRTINIZING

DAY CLEANING

Figura 42. Publicidad por aplicacion movil
Fuente: Tomado del Tilves (2014)

En la figura N° 42 se muestra la publicidad por aplicacion moévil de la

empresa Martinizing Dry Cleaning
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4.7.7 Material POP

Se utilizard material POP también como apoyo publicitario de promocion
en los locales de recepcion, los cuales de se desarrollaran mediante volantes
las mismas que seran ubicadas en los mostradores, asi como también se
colocara en las fundas de empaque de despacho de las prendas entregadas
al cliente final. Ademas, se elaborara roll ups para ubicarlos en los ingresos
de los locales de recepcién de ropa, los disefios a utilizar seran los siguientes:

Volantes

i AHORA

5“prenda | 6 camisa

GRATIS \NZU8 GRATIS

il s0lo para ropa da mujer

Polosy jeans

W bt w | Qprendas T
ECENTO N\ / LUSD B/ oescueto

7100

SINERoAupesol

\ AT
W Conlagaronfia pARninzin; AT

Figura 43. Volantes
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En la figura N° 43 se muestra la publicidad en volantes de la empresa

Martinizing Dry Cleaning.

ITARTINIZING

D RY C L EANING
La ropa sucia ya no se lava en casa

Av. Quitoy /_ \
Rio Yamhoya frente Ch Farina f ,‘

Bajos del Supermaxi Martinizing Santo Domingo

Figura 44. Descuentos de vestidos de gala
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En la figura N° 44 se muestra la publicidad de los descuentos de vestidos

de gala en un 20%

4.7.8 Roll Up

Este material de apoyo sera ubicado en los ingresos de los locales de
recepcion, para que los clientes puedan observar la promocién del dia a la

gue podran acceder si asi lo desean.

TP PR T I EIIL

La ropa sucia ya no se lava en casa
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‘\ ‘-

8

\\‘V
= ;
N

Aplica pagos por adelantado

Figura 45. Roll Up

En la figura N° 45 se muestra el Roll Up de 3X2 de la empresa Martinizing
Dry Cleaning
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4.7.9 Las Fuerza de Venta/ personas

Dentro del proceso la primera persona que trata con el cliente es el
recepcionista, quien se encuentre en esa area debe cumplir con requisitos de
preparacion académica y atencion al cliente, puesto que se considera como
la fuerza de venta, del trato acompafiado de la calidad del servicio que genere

a los clientes dependera mucho de que regresen.

Asegura gue las promociones para la fuerza de ventas son de tres tipos:

¢ Bonificaciones: Cantidades en dinero que se conceden a los agentes
de ventas como suplemento 0 a sus ganancias regulares por un
esfuerzo o rendimiento extra.

e Concursos de la fuerza de ventas: Competicidn que tiene por objeto
estimular a los agentes de ventas de la empresa a redoblar sus
esfuerzos y entusiasmo por vender durante determinado tiempo.

e Juntas de ventas: Reuniones de vendedores de la compafia cuya
finalidad es arles a conocer los nuevos productos, discutir las diversas
técnicas de ventas y estimular a la fuerza de ventas a intensificar sus

esfuerzos. (Sierra, 2008)
4.7.10 Procesos

En cuanto a los procesos que tiene Martinizing, se puede decir que el mas
complicado es el de desmanchado, puesto que un error que se cometa en
cuanto a la aplicacién de productos sobre las manchas ocasionaria dafios
irreparables a las prendas, en esta area se necesita mucha concentracion y

capacitacién, caso contrario no podra ejercer la actividad.

Desarrollar competencias profesionales y mejorar la eficiencia en procesos
claves, factores que perimiran trabajar con mayor motivacion por consiguiente
mejorara la productividad en organizacion. Esto se lograr4 a través de un
programa de capacitacion al personal que labora en Martinizing Dry Cleaning
y a sus ves permitira desarrollar un sistema de mejoramiento continuo en los

procesos.
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Uno de los pilares fundamentales para lograr los objetivos, es la alineacion
y enfoque de los colaboradores de Martinizing en la ciudad de Santo Domingo
en generar un servicio complemente diferenciado. (Sierra, 2008)

4.7.11 Evidencia fisica.

Se presentan las evidencias fisicas de la planta, personal y maquinaria.

Figura 46. Ingreso al establecimiento.
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 46 se muestra la evidencia el ingreso al establecimiento N°1

de Martinizing Dry Cleaning, ubicado en la Av. Quito y Rio Yamboya.

Figura 47. Ingreso al establecimiento N°2
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)
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En la figura N° 47 se muestra el ingreso del establecimiento N°2 de

Martinizing Dry Cleaning, ubicado en la Av. Quito y Chorrera del Napa.
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Figura 48. Recepcion de prendas.
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 48 se muestra la recpecion de prendas en la empresa

Martinizing Dry Cleaning.

Figura 49. Revision de prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 49 se muestra la revision de prendas para el ingreso en el

area de desmanche.
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Figura 50. Marcado de prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 50 se muestra el marcado de prendas en la empresa
Martinizing Dry Cleaning.

Figura 51. Proceso de desmanche
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 51 se muestra el proceso de desmanche de las prendas

para el ingreso al lavado en seco.
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Figura 52. Proceso de lavado en seco
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 52 se muestra el proceso de lavado en seco de las prendas.

Figura 53. Lavado en seco
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 53 se muestra el lavado en seco de las prendas.
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Figura 54. Planchado de prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 54 se muestra el planchado de las prendas en la empresa

Martinizing Dry Cleaning.

Figura 55. Control de calidad del lavado y planchado
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 55 se muestra el control de calidad el mismo que consiste

en revisar de que las prendas salgan sin manchas y sin arrugas.
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Figura 56. Revision de prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 56 se muestra la revisibn de prendas en la empresa

Martinizing Dry Cleaning.

Figura 57. Area de empacado de prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 57 se muestra el &rea de empacado de prendasing.
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Figura 58. Prendas de vestir listas para la entrega
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 58 se muestra las prendas de vestir listas para la entrega.

Figura 59. Revisién y entrega de prendas.
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)
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En la figura N° 59 se muestra la revision y entrega de prendas de vestir.

Figura 60. Entrega de prendas.
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 60 se evidencia la entrega de prendas de vestir.

UW ]
“de mujeres
5*prenda
GRATIS

Prendas

/ i

Figura 61. Cliente con sus prendas
Fuente: Martinizing Dry Cleaning (2019)

En la figura N° 61 se evidencia al cliente con sus prendas de vestir.
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4.8 Cronograma de actividades

En base a las actividades antes estipuladas, a continuacion, se presenta el
detalle del cronograma de ejecucién de las mismas, el mismo que iniciara a

partir de mayo hasta el mes de diciembre del 2019.

Tabla 34.

Cronograma de actividades

Actividades Mes

Activacion del punto de venta Mayo 2019
Material Promocional Mayo 2019
Inicio de promociones / BTL y OTL Mayo 2019
Colocacién de publicidad en buses Mayo 2019

En la tabla N° 34 se muestra el cronograma de actividades de la empresa

Martinizing Dry Cleaning
4.9 Auditoria de marketing

Con el fin de verificar el cumplimiento de los objetivos de marketing, se
plantea indicadores que reflejaran la realidad de las estrategias desarrolladas
en el presente proyecto:

Tabla 35.
Auditoria de marketing
Objetivo Indicador Responsable
Incrementar las ventas Ventas anteriores / Gerente

Ventas actuales
Incrementar la

participacion de mercado Investigaciéon de mercado Gerente
Captar nuevos clientes Base de datos clientes
afos anterior / base de Gerente
datos clientes afos en
curso

En la tabla N° 35 se muestra la auditoria de marketing indicando su

respectivo indicador.
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4.10 Conclusiones del Capitulo

Dentro del plan de marketing se establecieron objetivos, los mismos que
cumplian con las necesidades de la empresa, teniendo asi que la meta
principal es el incremento del 5% en las ventas anuales, incremento del 5%
de la participacion de mercado de la empresa en el afio 2019 y captacion del
5% de nuevos clientes por medio de la correcta aplicacion del plan de

marketing.

La estrategia de segmentacién aplicada, consiste en diferenciar a los
clientes por sectores, localizacion, nivel econémico, entre otros aspectos, para
desde ahi cumplir las diferentes necesidades en base a las exigencias de los

mismos.

La estrategia de posicionamiento propuesta busca diferenciar a la empresa
a través de la oferta de un servicio innovador, apegado con el cuidado del
medio ambiente, manteniendo el slogan de “Lo mejor del lavado en seco” y
“La ropa sucia ya no se lava en casa”, la cual encaja con la calidad del servicio

que brinda a los clientes.

Sobre la matriz de roles y motivos, se identificé que el consumidor es quien
tiene la Gltima decision con respecto de hacer uso del servicio, convirtiéndose
asi, en decisor y cliente final, porque el uso de sus prendas amerita que se
realice el lavado profesional, teniendo asi que buscar dichos servicios para

cuidar sus prendas.
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CAPITULO 5

ANALISIS FINANCIERO
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5.1 Detalle de Ingresos marginales

Tabla 36.

Ingreso por venta anual

INGRESOS POR VENTA

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
NOTAS 8674 8890 9212 9678 9856
PRENDAS 22481 22651 22841 23049 23450
PIEZAS 24076 24480 24945 25236 25612

MONTO TOTAL 70121,47 71452,01 72152,37 73025,30 58918

Como se puede apreciar en la tabla N° 36 las ventas van incrementando
anualmente, lo que evidencia la captacion positiva de clientes, inclinandose
hacia el 5% de participacion en el mercado, cumpliendo asi con los objetivos
del Plan de Marketing.
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5.1.1 Estimacién mensual de la demanda en délares y unidades

Tabla 37.

Ingreso por ventas mensuales
INGRESOS POR VENTA MENSUAL

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
NOTAS 723 741 768 807
PRENDAS 1873 1888 1903 1921
PIEZAS 2006 2040 2079 2103
MONTO 5843,46 5954,33 6012,70 6085,44

TOTAL

De igual forma se puede apreciar en la tabla N°

de cumplir el objetivo del 5% en ventas.

MES 5 MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12
821 836 851 866 881 896 910 925
1954 1988 2021 2054 2088 2121 2155 2188
2134 2166 2197 2228 2260 2291 2322 2354
6166,85 6248,26 6329,66 6411,07 6492,48 6573,88 6655,29 6736,69

37 las ventas mensuales, iniciando con 2006 piezas lavadas, con la proyeccion
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 38.
MOD mensual
PERSONAL No. de Unitario Mensual Anual Décimo Décimo Vacaciones Aporte Fondos de
puestos tercer cuarto patronal reserva
Gerente general 1 550 550 6600 550 550 275 735.9 550
Recepcionista 2 386 772 9264 772 772 386 1125.576 772
jefe de mantenimiento 1 386 386 4632 386 386 193 562.788 386
Planchador 1 386 386 4632 386 386 193 562.788 386
Desmanchador 1 386 386 4632 386 386 193 562.788 386
TOTAL 6 2094 2480 29760 2480 2480 1240 3549.84 2480

En la tabla N° 38 se muestra el detalle mensual de las remuneraciones que reciben en el personal de la empresa Martinizing Dry

Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.
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Tabla 39.

MOD anual
PERSONAL No. de UNITARIA MENSUAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
puestos

Gerente general 1 550 550 6600 9458.90 12403.57 15436.57 18560.57
Recepcionista 2 386 772 9264 13369.50 18337.73 22715.44 27192.06
jefe de mantenimiento 1 386 386 4632 6684.75 8799.08 10783.84 13197.93
Planchador 1 386 386 4632 6684.75 8799.08 10976.84 13219.93
Desmanchador 1 386 386 4632 6684.75 8799.08 10976.84 13219.93
TOTAL 6 2094 2480 29760 42882.64 57138.54 70889.53 85390.42

En la tabla N° 39 se muestra el detalle por afios de las remuneraciones que reciben en el personal de la empresa Martinizing Dry

Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.
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Tabla 40.

Gastos variables

Costos Variables/ No operativos

Costos Variables/ No operativos MENSUAL ANUAL
Gastos de suministros 160 1.920
Gastos de Publicidad 189 2.271
Creacion de Pagina Web 250 250
Total de Costos Variables 599 4.491

En la tabla N° 40 se describe los costos variables no operativos requeridos

para la empresa Martinizing Dry Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.
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6.1 Flujo de caja mensual

Tabla 41.

Flujo de caja mensual

Descripcion Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingesos

Ventas S 500000 S 584346 S 595433 S 601270 S 6.08544 S 616685 S 624826 S 632966 S 641,07 S 649248 S 65738 S 6.65529 S 6.736,69
Total ingresos S 500000 S 584346 S 595433 S 601270 S 608544 S 616685 S 624826 S 632966 S 641,07 S 649248 S 65738 S 6.65529 S 6.736,69
Egresos

Inversién inicial $ 2700000 $ 27.00000 § 27.00000 S 27.000,00 S 27.000,00 S 27.000,00 S 27.000,00 $ 27.000,00 $ 27.000,00 $ 27.000,00 $ 27.000,00 S 27.000,00 S 27.000,00
Local/ Terreno S 35,00 § 3500 S 350,00 $ 350,00 $ 350,00 $ 35000 § 35000 S 35000 $ 35000 § 35000 § 35000 S 350,00 S 350,00
Maguinariayequipo  $  25.00000 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.00000 $ 25.00000 $ 25.000,00 $ 25.000,00 $ 25.000,00 S 25.000,00 S 25.000,00
Muebles y enseres S 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 $ 150000 S 1.50000 S 150000 $ 150000 $ 1.500,00
Herramientas S 150,00 $ 15000 S 15000 S 15000 S 15000 S 15000 S 15000 § 15000 S 15000 S 150,00 $ 15000 S 15000 S 150,00
Materia prima/insumos  $ 87,50 S 8750 S 875 S 8750 S 8750 S 875 S 875 S 875 S 87,50 S 875 S 8750 S 8750 S 87,50
Sueldos y salarios S 248000 S 248000 S 248000 S 248000 S 248000 S 248000 S 248000 S 248,00 S 248000 S 248000 S 248000 S 248000 S 2.480,00
Gastos administrativos  $ 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 7500 S 75,00
Gastos de ventas S 150,00 $ 15000 S 15000 S 15000 S 15000 S 15000 S 15000 § 15000 S 15000 S 150,00 S 15000 S 15000 S 150,00
Pago de préstamo S -8 ) - S - S S -8 -8 -8 -8 S -8 S -
Impuestos S 1500 S 1500 $ 1500 $ 1550 $ 1500 $ 1500 S 1500 $ 1500 S 1500 S 1500 $ 1550 $§ 1500 $ 15,00
Total egresos S 2724000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 24000 S 240,00
Flujo de caja S (2224000 S 560346 S 571433 S 577270 S 584544 S 592685 S 600826 S 608966 S 6.171,07 S 62548 S 633388 S 641529 S 6.49,69
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Como se puede apreciar en la tabla N° 41 del flujo de caja proyectado a
cinco afos se detalla de tal forma que consta de una inversion personal de

27.000,00 los cuales son destinados como capital operativo.

Tabla 42.

Punto de equilibrio

Costo volumen utilidad Proyeccion de Demanda

Ventas 74255,00 Prendas Prendas

Costos variables 4441,36 Adultos Nifios

Margen de contribucion 69813,64 ANO 1 12512 4678

Razdn de margen de contribucién 94,02% ANO 2 13426 4890

Costo fijo 35987,73 ANO 3 14534 5467

Costo variable unitario 0,26 ANO 4 15634 5987

Precio 5,00 ANO 5 15878 6234

Punto de equilibro(Prendas) 7,590

En la tabla N° 42 se muestra el punto de equilibrio.
6.2 Conclusiones del capitulo

Para el correcto desarrollo de este capitulo se realizé un andlisis financiero
a la empresa, teniendo asi que realizar algunos estudios sobre los valores
numéricos de la empresa, los cuales determinaron la factibilidad e
implementacion del proyecto, teniendo asi que desarrollar proyecciones de

ventas, costos y gastos a cinco afios.

Con relacién a la proyeccion de ingresos por ventas, se puede apreciar que
se cumple el objetivo del plan de marketing, puesto que se aprecia un
incremento hacia el 5%.

Para la elaboracién del flujo de caja se tom6 como referencia la inversion
propia de $ 27.000,00, teniendo que incrementar los gastos costos variables

donde se encuentra inmersa los gastos de publicidad y marketing.

Sobre el marketing ROI, se obtuvo que el punto de equilibrio en base a
prendas lavada es de 7.590, todo esto calculando que los costos variables

unitarios sean de $ 0.26, con un precio del servicio de $5.
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CONCLUSIONES

En base a la fundamentacion conceptual se corroboré que la empresa
Martinizing Dry Cleaning, se encuentra dentro de los pardmetros sobre la
teoria, puesto que el servicio que ofrece satisface las necesidades de los

clientes en calidad e innovacion.

Sobre el andlisis situacional de la empresa se puede manifestar, que ofrece
el servicio innovador de lavado de prendas de vestir en seco, contando con
una adecuada infraestructura, ubicada en una zona estratégica de la ciudad
de Santo Domingo, la misma que gracias las maquinarias con las que cuenta
pueda brindar calidad sobre todo el proceso de lavado en seco, estando por

encima del proceso de lavado tradicional.

De la investigacion se puedo evidenciar que las personas de la ciudad de
Santo Domingo si desean el servicio de lavado profesional, en vista de que la
ciudad tiene una temperatura variable con inclinacion de humedad, esto
genera que las prendas se dafien mucho mas rapido con el lavado en agua,
es por ello que se debe dar a conocer el servicio para eliminar esa barrera,

que al parecer hace que los clientes no hagan uso del mismo.

Con disefio del Plan de Marketing, se pretende cumplir los objetivos
planteados en el mismo, incrementar ventas, mediante el uso operativo de
toda la planta, fidelizar clientes aplicando promociones diferenciadas para

cada dia y por ultimo aprovechar la tecnologia con la que se cuenta.

Se verifico la factibilidad del proyecto, puesto que al ser innovador y contar
con maquinas de ultima tecnologia, podria ocupar un mercado mucho mas

amplio dentro de la ciudad.
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RECOMENDACIONES

Sobre todo, lo realizado en el proyecto, se recomienda a la empresa que
continde con la implementacion y ejecucién del mismo, puesto que se ha visto
que la empresa cuenta con herramientas necesarias para convertirse en

pionera sobre su linea de servicio que ofrece.

De igual manera se sugiere a la empresa Martinizing Dry Cleaning de la
ciudad de Santo Domingo, ampliar la informacién sobre el servicio que ofrece,
puesto que el desconocimiento del mismo podria ser una barrera para que

puedan incrementar los clientes.

Ademas, se recomienda que nuevas personas 0 empresa validen la
pertinencia del trabajo, para que se pueda aplicar en otros sectores de la

ciudad.

Se recomienda a la empresa Matrtinizing Dry Cleaning de Santo Domingo,
considerar y sacar el mayor provecho sobre la tecnologia que pose y la
innovacion del servicio que ofrece, puesto que en la ciudad no existe otra

empresa que brinde el servicio de lavado en seco.

Como sugerencia, se recomienda que la empresa realice la inversion
necesaria, la misma que se encuentra detallada en el presupuesto financiero,

puesto que el proyecto genera rentabilidad en base al analisis efectuado.
Por ultimo se sugiere como futura linea de investigacion determinar las

preferencias del consumidor para los tipos de servicio que podrian requerir en

una lavanderia.
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ANEXQOS

UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL
CARRERA DE MARKETING

FOCUS GROUP

Enfoque 1: Perfil del cliente

1.
2.

Nombre, edad, profesion
¢, Cudl es su lugar de residencia?

Enfoque 2: Motivos del usuario

1.
2. ¢Por qué utiliza los servicios de Martinizing Dry Cleaning?

3. ¢Con qué frecuencia lava su ropa?

4.

5. Por qué medios cree usted que pueda recibir las promociones que

Ha escuchado hablar del servicio de lavado en seco

Prefiere lavar en seco o en agua

ofrece Martinizing.

Enfoque 3: Preferencias del Servicio

1.
2.

3.

ok

¢, Qué opina sobre el servicio de lavado en seco?

Cree que se debe mejorar los servicios que ofrece Martinizing Dry
Cleaning

Le gustaria que se le ofrezca el servicio de recepcion y entrega desde
su domicilio.

Recomendaria el servicio que ofrece Martinizing Dry Cleaning.

Cree que sus prendas se conservan con el lavado en seco a diferencia
de lavar en agua.

Estd conforme con los servicios de desmanchado, lavado, secado,
planchado y empacado de sus prendas de vestir.

Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil

Carrera de Marketing
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Encuesta

Marque con X larespuesta.
1. Edad
20- 30 afos

31- 40 afnos

41- 50 aios

51- 60 afnos

61- 69 afios

2. Género

Femenino

Masculino

3. Ocupacion

Estudiante Universitario

Negocio Propio

Trabajador dependiente

Jubilado

4. Conoce del servicio de lavado en seco
SI

NO
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5. Utiliza los servicios de lavado de ropa profesional

Don Limpio

Lavado Total

Martinizing Dry Cleaning

6. Utiliza los servicios de Martinizing Dry Cleaning.
SI

NO

7. ¢Cuédles son los principales motivos que le llevan a utilizar los
servicios de lavado de ropa profesional?
Calidad

Rapidez

Precio

Cercania

Atencion

8. ¢Cuéantas veces acude a una lavanderia de ropa profesional?
1vez alasemana
2 veces ala semana
1 vez cada quince dias

1 vez al mes
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9. Le gustaria que recojan y entreguen sus prendas de vestir desde
su domicilio.
Sl

NO

10.¢Por gqué medio le gustaria conocer las promociones que ofrece
una lavanderia de ropa profesional?
Radio

Television

Prensa escrita

E-mail

Redes sociales

11.Prefieren lavar su ropa en seco 0 en agua.

Lavado en Seco

Lavado en Agua

12.Califique del 1 al 5 (siendo 1 calificacion mas baja y 5 la mas alta)
los diferentes servicios que ofrece una lavanderia de ropa
profesional.

Servicio 1 2 |3 |4 |5

Desmanchado

Lavado

Secado

Planchado

Empacado

129



-3 ' presidencia Plan Nacional .

de la Republica [* ﬁ‘eng:fgccgnz’eg;ogeogg .b S E N E S CYT
del Ecuador > Secretaria Nacional de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

DECLARACION Y AUTORIZACION

Yo, Sdnchez Arévalo Esteban Daniel, con C.C: # 171300900-7 autor del
trabajo de titulacion: Plan de marketing para la empresa Martinizing Dry
Cleaning de la ciudad de Santo Domingo previo a la obtencion del titulo de
Ingeniero en Marketing en la Universidad Catodlica de Santiago de Guayaquil.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacion que tienen las
instituciones de educacién superior, de conformidad con el Articulo 144 de la
Ley Orgéanica de Educacion Superior, de entregar a la SENESCYT en formato
digital una copia del referido trabajo de titulacion para que sea integrado al
Sistema Nacional de Informacién de la Educacion Superior del Ecuador para

su difusion publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de
titulacion, con el propdésito de generar un repositorio que democratice la

informacion, respetando las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Guayaquil, 22 de marzo de 2019

Nombre: SAnchez Arévalo Esteban Daniel

C.C: 171300900-7



de la Republica
_ del Ecuador

. Plan Nacional :
* oo\l Babaes e >SENESCYT
B P i

REPOSITORIO NACIONAL EN (CIENCIA Y

TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS/TRABAJO DE TITULACION

TITULO Y SUBTITULO:

Plan de marketing para la empresa Martinizing Dry
Cleaning de la ciudad de Santo Domingo.

AUTOR

Esteban Daniel Sdnchez Arévalo

REVISOR(ES)/TUTOR(ES)

Ing. Maria Soledad Rea Fajardo, MSc.

INSTITUCION: Universidad Catolica de Santiago de Guayaquil
FACULTAD: Facultad de Especialidades Empresariales
CARRERA: Carrera de Marketing

TITULO OBTENIDO: Ingeniero en Marketing

EEEEQACION: 7= | 22.de marzo de 2019 EXGINAS: 7= | 130
AREAS TEMATICAS: Plan de marketing, Investigacion de mercados
PALABRAS CLAVES/ | Marketing, Investigacion de mercado, Posicionamiento,
KEYWORDS: Innovacion, servicio, ambiente

RESUMEN/ABSTRACT

Cumpliendo con la guia de elaboracién del proyecto, se desarroll6 en el primer capitulo
el marco tedrico, abordando los temas, tales como; Marketing, andlisis de las Cinco
Fuerzas de Porter, andlisis del macroentorno, analisis estratégico situacional. En el
segundo capitulo se realiz6 el andlisis del microentrono, el cual contempla historia de la
empresa, filosofia empresarial, organigrama y la cartera de productos. En relacién al
macroentorno se realiz6 el analisis P.E.S.T.A. En el tercer capitulo se realizé la
investigacién del mercado cuyo objetivo principal fue cconocer la aceptaciéon del servicio
de lavado de ropa en seco en la ciudad de Santo Domingo. En el disefio de investigacion
se verifico que existe acogida por el servicio de lavado en seco, pero el desconocimiento

de dicho proceso hace que se genere una barrera sobre el uso del mismo. De igual




-3 ' presidencia Plan Nacional .

de la Republica ;* de Clencia. Tecnologia .b SENESCYT
del Ecuador > Secretaria Nacional de Educacion Superior,

Ciencia, Tecnologia e Innovacién

forma el uso del servicio se da una vez que se verifica la calidad el mismo, teniendo asi
gue la mayor parte de los usuarios atribuyen al proceso de planchado y desmanchado
como lo mejor. Al estar comprometidos todos con el cuidado del medio ambiente, las
personas opinan que las lavadoras informales o tradicionales no deberia continuar con
dicha actividad, por el compromiso que tenemos todos de cuidar el agua. Se ejecutd un
plan de marketing para posicionar el servicio de lavado en seco, aprovechando las
ventajas de infraestructura, tecnologia e innovacion del servicio sobre un mercado

establecido como tradicional.

Palabras Claves: Plan de marketing, Investigacion de mercado, Posicionamiento,

Innovacion.
X ]
ADJUNTO PDF: Sl NO
CONTACTO CON | Teléfono: +593- E-mail: edsa79@gmail.com
AUTOR: 997567607 : 9 .

CONTACTO CON LA | Nombre: Jaime Samaniego Lopez
INSTITUCION ,
(COORDINADOR DEL | Teléfono: +593-4- 2209207
PROCESO UTE):

E-mail: Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

SECCION PARA USO DE BIBLIOTECA

N°. DE REGISTRO (en base a datos):

N°. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):



mailto:Jaime.samaniego@cu.ucsg.edu.ec

