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RESUMEN EJECUTIVO

Ram Jean, es una empresa de produccion y comercializacion de jeans dicada a
brindar a sus clientes la mejor atencién y cumplir con sus necesidades, la atencion es

personalizada y la realiza todos los dias en cada uno de sus almacenes.

Después de afios de ofertar sus productos la empresa ha manejado escasas
promociones mismas que no han tenido impacto por tal razon el presente trabajo se
ha disefiado con el fin de realizar un amplio analisis con el fin de determinar si existe
la necesidad de generar un plan de marketing que permita incrementar la fidelidad de

los consumidores.

Una vez aplicada la encuesta se llegd a la conclusion de que es muy necesaria la
creacion de un plan promocional ya que la empresa debido a la escasa aplicacién de
promociones se ha visto inmerso en la disminucion en ventas y por ende las

disminuciones de consumidores.

Al aplicarla estrategia de la hip6tesis planteada en la investigacion nos damos cuenta
de que es oportuno y factible disefiar un plan de promocion enfocado a incrementar la

fidelidad de los consumidores.

Por tal razon como propuesta del presente trabajo que se detalla en el transcurso de la
tesis se ha optado por realizar un analisis continuo mismo que permitira el control y
mejoramiento del de la empresa asi como también la satisfaccion de sus clientes
internos y externos procedimiento que sera la clave para que la Ram Jean pueda
brindar un servicio de competitivo, de calidad y de acuerdo a las exigencias de sus
clientes generando su fidelidad.

PalabrasClaves: Promocion y Fidelidad del Consumidor
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CAPITULO |
1. EL PROBLEMA
1.1. TEMA
“DISENAR UN PLAN DE PROMOCION ENFOCADO A INCREMENTAR LA
FIDELIDAD DE LOS CONSUMIDORES DE LA EMPRESA “RAM JEAN” DE
LA CIUDAD DE PELILEO”
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

Un cliente fiel es aguel que en una situacion determinada, y cuando puede elegir,

efectuara todas sus compras de servicios en la misma empresa, en un periodo.

La fidelidad consiste en crear el compromiso de ofrecer soluciones especificas a las
necesidades individuales de cada persona. Hay dos diferencias fundamentales entre
las empresas convencionales y las que persiguen la fidelidad del cliente. Las primeras
apuntan a un publico masivo, en tanto que las segundas tratan a cada cliente como si

fuera el Unico, y apuestan a forjar relaciones de largo plazo.(Grant, 1996, pag. 25)
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A nivel MUNDIAL no existe una fidelidad total hacia una sola marca. La historia de
los jeans se remonta al siglo XIX en el afio 1853, época de la fiebre del oro en las

minas de la zona oeste de los EE.UU.

Su creacidn es producto del ingenio de un vendedor de origen bavaro que con 23 afios
descubrio que la fortuna estaba alli para quien la busque. Se encontraba vendiendo, en
las zonas mineras de los Estados Unidos, telas recias para la confeccion de carpas y

toldos para las carretas.

Las ventas del material eran muy escasas asi que analizo el mercado que tenia y
decidi6 que lo que realmente necesitaban aquellos hombres eran pantalones lo
suficientemente fuertes como para aguantar los rigores de aquel trabajo extremo. Y es

asi que nacen los primeros jeans.

El nombre, Jean, viene de la palabra Génova, y es que de alli era traida la tela, una
dura y resistente loneta de color marron con la que se confeccionaron los primeros

pantalones.

Los primeros modelos, sencillos, amplios, con tirantes y color café, inspiraron a Lévi
Strauss y a Jacob Davis para que registraran como marca los primeros blue jeans que,
desde entonces y fabricados ya no con tela de carpa sino con tejidos de algoddn
resistentes al uso y el abuso, entraron a formar parte de las costumbres de los

norteamericanos.

La nueva tela que sustituyé la loneta fue un tejido de sarga en algoddn, que le habia
sorprendido por la calidad de su tefiido llamada Sarga de Nimes; ha sido la tela mas
consumida de la historia y hoy se la conoce como Denim. Sélo faltaba un detalle y
este le fue aconsejado por un sastre de Carson City: remaches en los puntos de
tension. Con esto naci6 el Jean que conocemos hoy dia. El Jean deja las granjas y

minas cuando comienza la Il Guerra Mundial. El Plan Marshall llevaba en su carga

16



para las bases militares una cesta basica de viveres y blue jeans. Salieron del campo

para quedarse por siempre.

Para los afios sesenta y setenta la prenda se convierte en un arma mas del proceso de
igualdad. Lo usan los negros, los pobres, los ricos, los hippies, hombres y mujeres por
igual. La moda unisex llegd y los chicos se dejaron crecer el cabello y las chicas
perdian las formas con una extremada delgadez ademas de cubrir sus cuerpos con

anchas franelas y sudaderas.

Fue en la década de los 80 cuando entraron por la puerta grande de la moda y se

empez6 a ver cambios en disefios y texturas.

Las grandes fabricas introdujeron técnicas de lavado con quimicos, y empezaron a

fabricarlos con aplicaciones doradas, para acomodarlos a las nuevas tendencias.

Para finales de la década de los ochenta fueron cayendo uno a uno los muros que

separaban a los tejanos de los talleres de los mejores disefiadores del mundo.

Las grandes casas de moda dedican ahora tiempo y espacio al Jean. Entran en
competencia en el mercado Versace, Armani y mas aunque su target es otro que el de
los grandes fabricantes que se situan en este orden: Levi's, Lee, Wrangler y Lois.
(Llamozas, 2014)

En el ECUADOR los habitantes estan regidos por costumbre y tradiciones, por lo que

es menos notoria la fidelidad hacia un producto, bien / servicios.
Muchas de las prendas que se imponen en las pasarelas méas cotizadas del pais, se

confeccionan en un pequefio pueblo de la provincia de Tungurahua, con casi 50 mil

habitantes que viven a tan solo 200 kilometros de la capital del Ecuador.
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Pelileo que en los afios 40 fue devastado por un terremoto, hoy, ha surgido por el
disefio y la confeccion de los jeans, una de las prendas mas populares y de uso

masivo de los tltimos tiempos.

La agricultura y avicultura eran las principales actividades para los pelilefios antes del
boom de la industria textil, que lo transformdé en un centro de confeccion vy
produccion: el 30 por ciento de la poblacién se dedica a esta linea productiva y eso
cambid no solo la fachada de sus antiguas casas de adobe sino también la economia

de la gente.

En la provincia de Tungurahua, los consumidores no tiene preferencia por una marca
deprendas jean, en el CANTON PELILEO, la EMPRESA RAM JEAN, es conocida
en un porcentaje del 10% debido a la competencia y a la cultura de las personas que

habitan en este canton.

Ram Jean, es una empresa de renombre debido a sus afios trascendentales, se origind
en el afio de 1955 como un pequefio taller por idea del Sr. Napolebn Ramos, quien
tras generar la posibilidad de obtener un trabajo propio y lograr ganancias ha ido
expandiéndose de manera muy positiva, hoy en dia cuenta con una gran empresa
ubicada en el centro del Canton Pelileo, seis sucursales y posee varios canales de
distribucion que han hecho posible que su producto de buena calidad llegue a los

consumidores de manera propicia.

La industria de la produccion del jeans es una actividad ligada al sector productivo
del pais y en la actualidad es catalogada como una de las habilidades de los pelilefios,
en lo que es la industria de la vestimenta. Se la confecciona materia prima

especificamente de tela indigo.

Produce cerca de 5000 pantalones jeans mensual, con caracteristicas competitivas

cumpliendo con las normas productivas y sobretodo bajo las necesidades y
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requerimientos del consumidor de manera que pueda participar exitosamente en el

mercado a fin de poder crecer y desarrollarse de manera continua y sostenida.

La empresa estd comprometida permanentemente en el perfeccionamiento de nuestra
organizaciéon mediante la formacidn integral del personal, buscando la satisfaccion y
el cumplimiento de los objetivos en los clientes internos y externos, a través de la
capacitacion y programas de mejoramiento continuo que ayuden a la optimizacion

de recursos y obtener como resultado la calidad total.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Las escasas promociones provocan la disminucion de la fidelidad del consumidor de

la empresa Ram Jean, es causado por:

El desconocimiento de la marca dada por la falta de interés que presenta una persona
a la hora de reunir mayores conocimientos respecto a la misma, provoca la
desinformacion que es la accién y efecto de procurar en los sujetos el
desconocimiento o ignorancia evitando la circulacion o divulgacion del conocimiento
de la marca mediante argumentos o informacion que no son favorables para la

empresa.

La poca vision que poseen los clientes internos para generar y proyectar a la empresa
como tal debido a la carencia de un asesor que evite una planificacion inadecuada que

afecta de manera explicita a toda la empresa.

La situacion econdmica es un punto desfavorable ya que a pesar del crecimiento
vigoroso de los ultimos afios, y al igual que la mayoria de los paises
latinoamericanos, su economia sigue dependiendo de las exportaciones de materias
primas y el petroleo es la principal fuente de riqueza del pais lo que provoca la escasa

inversion y con ello la adquisicion del producto.

19


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Difusi%C3%B3n_de_informaci%C3%B3n&action=edit&redlink=1

1.2.3. PROGNOSIS

La falta de informacion entregada por la empresa debido a su escasa publicidad incide
en la disminucion del consumo del producto que Ram Jean oferta por lo que es
notable la reduccion de ventas y con ello la provocacion de una crisis econémica

empresarial.

El sedentarismo adoptado por la empresa no permite fluir con ideas innovadores por
lo que el desconocimiento en el departamento de marketing es realmente evidente e
implica la carencia de informacion efectuada de clientes internos a externos dando

como resultado consumidores eventuales.

Las politicas socioecondmicas por las que atraviesa el pais son muy estrictas y a la
vez han provocado el declive de grandes empresas y mas aun de las microempresas
gue se ven abrumadas con la generacion de varios impuestos lo que implica como
empresa la disminucion en su produccién misma que conlleva a la escasa demanda
por ende el declive econdmico empresarial.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera inciden las promociones en la fidelidad del consumidor de la

empresa Ram Jean de la Ciudad de Pelileo?

1.2.5. PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Estan siendo empleados actualmente las promociones en la empresa?

¢Se utilizan estrategias de promocion en la empresa?
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¢Crear un plan de promocion ayudara a incrementarla fidelidad de los consumidores

de la empresa Ram Jean de la ciudad de Pelileo?

1.2.6. DELIMITACION DEL PROBLEMA:

Campo: Marketing
Area: Promocion
Aspecto: Fidelidad del consumidor

DELIMITACION ESPACIAL:

RamJean, estd ubicado en la Provincia de Tungurahua, en el Canton Pelileo en la

Calle Juan de Velasco diagonal al Hospital.

DELIMITACION TEMPORAL:

Enero 2015

UNIDADES DE INVESTIGACION:

La investigacion se realizd a: clientes externos de la empresa Ram Jean.

1.3.  JUSTIFICACION

El presente tiene como finalidad la implementacion de un plan de promociones que

logre el posicionamiento la fidelidad del consumidor de los productos que ofrece

Ram Jean.
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Conocedores de que los clientes actuales son dificiles de complacer: son mas
inteligentes, mas conscientes del precio, méas exigentes, menos dispuestos a perdonar,
y son abordados por mas competidores con ofertas que son iguales 0 mejores.

El reto, no es producir clientes satisfechos; varios competidores pueden hacerlo. El
reto es producir clientes leales.

Lamentablemente, casi toda la teoria y la practica de marketing se centra en el arte de

atraer a nuevos clientes, mas que en el de retener a los clientes actuales.

La clave para retener clientes es la satisfaccion, un cliente muy satisfecho se
mantiene leal mas tiempo, compra cuando la empresa introduce nuevos productos o
moderniza los productos existentes, habla favorablemente acerca de la empresa y sus
productos, presta menos atencion a las marcas y publicidad de la competencia y es
menor sensible al precio. Ofrece ideas de producto o servicio a la empresa, cuesta
menos atenderlo que a un cliente nuevo porque las transacciones se vuelven

rutinarias.

Entre las estrategias m&s comunes estan los programas de lealtad que aplican muchas
lineas aéreas, cadenas hoteleras y de restaurantes, y tiendas departamentales, como
una manera de premiar la confianza que sus clientes depositan en ellas.

El reto es mantener vigente la fidelidad y, fundamentalmente, poder capitalizarla.

Si bien ya es una practica comdn en gran nimero de negocios, no importa su tamafio,

la clientela busca obtener el mejor beneficio a cambio de su dinero.

Premiar la fidelidad puede ser una gran inversién a corto plazo.
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Ademas de que el Canton Pelileo va creciendo paulatinamente con calidad, prestigio
y precio accesible a la economia nacional y sobre todo ser competitivo ante la

mercaderia un buen jean se puede encontrar en el mercado de 8 a 10 ddlares.

El 20% de las prendas se venden en los 123 almacenes de Pelileo, el 80% a nivel
nacional, son 850 mil prendas que se producen mensualmente y esto genera un

ingreso de 7 millones de dolares al mes.

Ahora solo habria que encontrar una agroindustria que igualmente permita al pueblo
volver a sus campos pero mientras tanto seguiremos admirando con mucha
satisfaccion las prendas de la ciudad azul.

14. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

¢ Indagar de qué manera inciden las estrategias de promociones en la fidelidad del

consumidor en la empresa RAM JEAN de la ciudad de Pelileo.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Diagnosticar informacion de las promociones que eventualmente se ejecutan.
e Analizar el grado de fidelidad del consumidor de la empresa.
e Proponer un plan promocional para lograr la fidelidad del consumidor de la

empresa Ram Jean.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el presente trabajo de investigacion se ha contado con la siguiente informacion
que pertenecen a diferentes universidades con el propdsito de tener una idea de como

se definen cada una de las variables de la investigacion a realizarse:

“Plan de Marketing para el posicionamiento de la marca en la Empresa Andelas
Compania Limitada en la Provincia de Tungurahua”, Facultad de Ciencias
Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.ANDRADE, J. (2002)

Objetivos
e Determinar Pardmetros que permitan el posicionamiento de Telas de la Empresa
Andelas en la mente de los consumidores con el fin de satisfacer sus expectativas

y obtener resultados esperados.

e Realizar un estudio de mercado que cubra la demanda Insatisfecha en el area

textil de la provincia de Tungurahua.

Conclusiones
e EIl estudio econdmico como parametro nos da como resultado que el costo de

produccion de un kilo de tela es 6.57 dolares como también la inversion en
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activos es de 1600 dolares y para materia prima de 656,532.05 y la fuente de

financiamiento es un banco.

Con esta investigacion y a través de encuestas realizadas directamente a talleres
de confeccion como; Dicomtexa, NilotexIntela como los principales competidores
que existen en la Provincia, asi también al Fleece y Jersey como las calidades de
telas que mas consumen y sus habitos de compra estan entre los 130 y 500 kilos

de tela quincenal.

“Propuesta de Estrategias de Marketing para el posicionamiento de la marca y

plan de promocion de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el

Mercado de la ciudad de Ambato”,Facultad de Ciencias Administrativas.
Universidad Técnica de Ambato. PEREZ, C. (2003)

Objetivos

Elaborar una propuesta de estrategias de Marketing para el posicionamiento de la
marca y promocién de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el

mercado de la ciudad de Ambato.

Realizar la investigacion de mercados para conocer las necesidades o expectativas

de los potenciales consumidores.

Conclusiones

Bodegauto debe considerar siempre una partida para promocién y publicidad,
pues de acuerdo a estudios realizados se considera que cuando un producto o
empresa baja la publicidad disminuye la lealtad por la marca o por la empresa.

En el mercado de Ambato, y dentro de los segmentos de mercado que determind
Bodegauto, donde las marcas, difieren mucho, las promociones pueden alterar la

participacién en el mercado de forma mas permanente.
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“Disefio de un Plan Estratégico de posicionamiento dela marca y estudio de
aumento de capacidad para Farmapack CIA. LTDA. En el sector de servicios a
la Industria Farmacéutica”,Facultad de Ciencias Administrativas. Pontificia
Univercidad Catolica del Ecuador, ABAD, P. (2004)

Objetivos
e Delinear estrategias necesarias para sostener la mezcla de producto, plaza,

promocion, precio y servicio posventa.

e Definir las condiciones ideales de funcionamiento de la empresa farmacéutica.

Conclusiones
e La estrategia de crecimiento para la organizacién estd determinada por el

desarrollo de su servicio tal como los clientes sugirieron en las entrevistas.

e Farmapack puede satisfacer las necesidades de clientes provenientes de un
mercado segmentado, ofreciendo a las farmaceéuticas una Optima mezcla de
mercadotecnia, a través, del disefio de estrategias que cuenten con un efectivo

sistema de control.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para el presente proyecto de investigacion se tomara en cuenta el Paradigma Critico —
Propositito: debido a que este paradigma nos permite tener una vision mas cercana a
la realidad, basdndonos en que cada persona ya que cada una puede dar su criterio,
ademas que ayuda al desarrollo de todos los aportando a la solucion del problema en
estudio.

El marketing ha evolucionado y esta en constante cambio, porque las empresas crean
estrategias y mecanismos que lo hacen dinamico y permite interactuar con todo el

personal de una empresa.
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Esta investigacion comprende proponer un plan promocional mismo que permitird
obtener la fidelidad del consumidor en la empresa RAM JEAN ya que en la
actualidad es importante para el fortalecimiento y crecimiento empresarial, contando

con estrategias que incrementen las ventas.

Es primordial este trabajo proponer para resolver ya que todo proceso requiere una
fundamentacion paradigmatica que oriente a un resultado en la investigaciéon y
pretenda un beneficio para la empresa. Con este plan se pretende solucionar el
problema en las ventas de RAM JEAN; importantisimo es el apoyo de directivos con
informacion para esta investigacion, ademas de contar con revistas, libros, que son

pautas para la elaboracion de este proyecto.

En este trabajo de investigacion se hacen presente valores tales como: la honestidad,
ética profesional, responsabilidad, puntualidad, tambien la informacion veraz que va
de la mano con los principios corporativos de RAM JEAN, como investigador estaré
motivado por aportar resultados positivos para el mejoramiento del marketing en la
empresa, seré parte activa en esta investigacion y no seré un observador de lo que
ocurre en la empresa, quiero involucrarme en todo el entorno y realidad de RAM
JEAN para que mi proyecto sea innovador y cuente con una metodologia adecuada
que me lleve al disefio de estrategias publicitarias y promocionales para resolver el

problema o deficiencias en las ventas.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Para la presente investigacion estard enmarcada dentro de la ley de defensa al
consumidor y ley de creacion, promocién y fomento de micro, pequefias y medianas
empresas, todos estos articulos nos permiten proteger a la empresa y a los clientes
bajo los derechos y normas ya que estas incitan al correcto funcionamiento dela

empresa Yy con ello su crecimiento legal.
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ARTICULO 1°. OBJETO DE LA LEY. La presente Ley tiene por objeto:

a. Promover el desarrollo integral de las micro, pequefias y medianas empresas en
consideracion a sus aptitudes para la generacion de empleo, el desarrollo regional,
la integracion entre sectores economicos, el aprovechamiento productivo de
pequefios capitales y teniendo en cuenta la capacidad empresarial de los

ecuatorianos.

b. Estimular la promocién y formacién de mercados altamente competitivos
mediante el fomento a la permanente creacion y funcionamiento de la mayor

cantidad de micro, pequefias y medianas empresas, Mipymes.

c. Inducir el establecimiento de mejores condiciones de entorno institucional para la

creacion y operacion de micro, pequefias y medianas empresas.

d. Promover factores favorables para las micro, pequefias y medianas empresas,
facilitando el acceso a mercados de bienes y servicios, tanto para la adquisicion
de materias primas, insumos, bienes de capital, y equipos, como para la
realizacién de sus productos y servicios a nivel nacional e internacional, la
formacion de capital humano, la asistencia para el desarrollo tecnoldgico y el

acceso a los mercados financieros institucionales.

e. Promover la permanente formulacion, ejecucion y evaluacion de politicas
publicas favorables al desarrollo y a la competitividad del micro, pequefias y

medianas empresas.
f. Sefalar criterios que orienten la accion del Estado y fortalezcan la coordinacion

entre sus organismos; asi como entre estos y el sector privado, en la promocion

del desarrollo de las micro, pequefias y medianas empresas.
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g. Coadyuvar en el desarrollo de las organizaciones empresariales, en la generacion
de esquemas de asociatividad empresarial y en alianzas estratégicas entre las

entidades publicas y privadas de apoyo al micro, pequefias y medianas empresas.
h. Apoyar a los micro, pequefios y medianos productores asentados en areas
indigenas, campesina, Yy afroecuatorianas estimulando la creacion y

fortalecimiento de MIPYMES rurales.

I. Asegurar la eficacia del derecho a la libre y leal competencia para las MIPYMES;

ya

J. Crear las bases de un sistema de incentivos a la capitalizacion de las micro,

pequefias y medianas empresas.
ARTICULO 2.- DEFINICIONES. Para todos los efectos, se entiende por micro,
pequefia y mediana empresa, toda unidad de explotacion econémica, realizada por
persona natural o juridica, en actividades empresariales, agropecuarias, industriales,
mineras, turisticas, comerciales o de servicios, rural o urbana, que responda a los
siguientes parametros:
1. Mediana empresa:

a) Planta de personal entre treinta y uno (31) y cien (100) trabajadores, y

b) Activos totales por valor entre cuatro mil uno (4.001) a treinta mil (30.000)

salarios basicos unificados mensuales.

2. Pequefia empresa:

a) Planta de personal entre once (11) y treinta (30) trabajadores, y
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b) Activos totales por valor entre doscientos uno (201) y menos de cuatro mil (4.000)

salarios basicos unificados mensuales.

3. Microempresa:

a) Planta de personal no superior a los diez (10) trabajadores vy,

b) Activos totales por valor inferior a doscientos (200) salarios basicos unificados

mensuales.

ART. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a méas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados y convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y acceso a los
servicios béasicos.

Derecho a un transporte, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los
proveedores de bienes y servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Problema:

¢De qué manera inciden las promociones con la fidelidad del consumidor de la

empresa RamJean?
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llustracion 1Categorias Fundamentales

ADMINISTRACION
DEL MARKETING

MARKETING
MIX

PROMOCION

Vi

POLITICAS DEL
CONSUMIDOR

FIDELIDAD DEL
CONSUMIDOR

VD

Elaborado por: Maria L. Jurado Ortufio
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SUPERORDINACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

lHustracion 2Superordinacion de la Variable Independiente

PROMOCION

- @
ANALISIS DEL ANALISIS DEL
ENTORNO EXTERNO ENTORNO INTERINO
@

AMENAZAS FORTALEZAS

Elaborado por: Maria L. Jurado Ortufio
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SUPERORDINACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE

lHustracion 3Superordinacion de Variable Dependiente

FIDELIDAD DEL CLIENTE

MERCADO PUBLICIDAD CANALES DE
DISTRIBUCION

‘ VENTAS ‘

FRECIO PRODUCTO

SATISFACION DEL CLIEMTE

Elaborado por: Maria L. Jurado Ortufio

25. MARCO TEORICO

2.5.1. EL MARKETING

(Stanton J. William, 2007, pag. 9)Se llama concepto de marketing, hace hincapié en
la orientacion al cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para
alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion. (Lamb W. Charles Jr., 2006,
pag. 6)Marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que articula una
orientacion de mercado. Afirma que, en los aspectos social y econdémico, la razén
fundamental de la existencia de una organizacion consiste en satisfacer los deseos y
necesidades del cliente a la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa.
(McCarthy, Perreault, & McGraw-Hill, 1997, padg. 36) El concepto de marketing
implica que una empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al

hacerlo obtiene un beneficio. Es una idea sencilla pero muy importante.
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El Concepto de Marketing se traduce en la manera de actuar en el mercado que se
caracteriza por orientar los planes y acciones hacia la satisfaccion de las necesidades
y deseos del cliente a la vez que se logra un beneficio para la empresa, para poner en
practica necesitamos acostumbrarnos a investigar el mercado todo el tiempoy mas
importante aun, a relacionarnos continuamente con nuestros clientes, esto traerd como
consecuencia que podamos tomar decisiones mas acertadas en base a informacion
real del mercado, lo cual, evitara que se emprendan acciones al azar que pueden

ocasionar pérdidas tras pérdidas.

2.5.2. ADMINISTRACION DEL MARKETING

(Fischer, 2004, pégs. 34-57)Laura Fischer, definen la administracion de la
mercadotecniacomo "el proceso de planeacién, organizacién, direccion y control de
los esfuerzos destinados a conseguir los intercambios deseados con los mercados que
se tienen como objetivos por parte de la organizacion®. (Thompson, Administracion
de la Mercadotecnia, 2008)Brinda la siguiente definicion de la administracion en
mercadotecnia, "La (administracion de la) mercadotecnia es el proceso de planear y
ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocién y distribucion de ideas,
mercancias y servicios para dar lugar a intercambios que satisfagan objetivos
individuales y organizacionales”. (Philip, 1996, pags. 13-14)Afirma que "a la
administracion de la mercadotecnia le corresponde la funcion de influir en el nivel, la
oportunidad y la composicion de la demanda, de tal forma que contribuya a que la

organizacion logre sus objetivos".

La administracion de la mercadotecnia es el proceso de planificar, organizar, dirigir,
ejecutar y controlar los recursos y las actividades de mercadotecnia con la finalidad
de dar lugar a intercambios que satisfagan las necesidades o deseos existentes en el
mercado meta y permitan el logro de los objetivos de la empresa u organizacion de

manera eficiente y eficaz.
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2.5.3. MAKETING MIX

(Armstrong, 2006, pag. 63)Kotler y Armstrong, definen lamezcla de
mercadotecnia como "el conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el
mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto” (Thompson, 2005)Por su parte,
el "Diccionario de Términos de Marketing" de la American Marketing Asociation,
define a la mezcla de mercadotecnia como aquellas "variables controlables que una
empresa utiliza para alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta".
(Rosenberg, 1997, pag. 39)La mercadotecnia estd formada por 4 piezas principales,
Ilamadas las 4 P de la mercadotecnia: Producto, Precio, Plaza, Promocion; Producto.
¢Qué es lo que compra el cliente? ;En qué manera satisfacemos sus necesidades?
¢Qué venden las compafiias celulares? Realmente venden aire, un servicio intangible.
Pero claro que no lo anuncian asi. Su producto es "Seguridad"”, "Cercania",
"Diversion”, etc.;Qué venden las compariias como elektra y tiendas similares? Podria
decirse que muebles y electrodomesticos. Las compras a crédito en estos comercios
son demasiado caras si se comparan con las compras de contado. Sin embargo, ellos
venden "abonos chiquitos”, "facilidades de pago". No s6lo venden una estufa o un
refrigerador. Venden la satisfaccion de poder comprar una estufa o un refrigerador
ahora que lo necesito, y pagarlo poco a poco sin ahorcar mi presupuesto
semanal.;Cudles son las caracteristicas de tu producto? ;Porque habrian de comprar
tu producto en lugar que el de la competencia? Elementos de nuestro producto a los
que se debe de prestar también mucha atencion son: la marca, el empaque, el servicio,

la garantia.

La mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas importantes de la
mercadotecnia moderna y cuya clasificacion de herramientas o variables (las 4 P's) se
ha constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de

marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas el objetivo final
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de la mezcla de mercadotecnia es el de coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la
satisfaccion de las necesidades y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de

valor, se aplicara segun los requerimientos de cada empresa.

2.5.4. PROMOCION

(Kotler P. , 2008, pag. 98)Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro
"Direccién de Marketing", la promocion es "la cuarta herramienta del marketing-mix,
incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar los
méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que compren".
(Farber, 2005, pag. 44)Segln Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro 199
preguntas sobre Marketing y Publicidad", la promocion es "el conjunto de técnicas
integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través
de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,
orientadas a publicos determinados". (Sussman, 2000, pag. 11)Por su parte, Jeffrey
Sussman, autor del libro "EI Poder de la Promocion”, enfoca a la promocion como
"los distintos métodos que utilizan las comparfiias para promover sus productos o

servicios"

La promocion es una herramienta tactica y controlable del Marketing Mix (4 p's) que
combinada con las otros tres herramientas como son producto, plaza y precio mismas
que generan determinadas respuestas en el mercado logrando con su ayuda los

objetivos empresariales.

2.5.5. MERCADO

(Stanton E. y., 2000, pag. 49)Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos
de Marketing"”, definen el mercado (para propositos de marketing) como "las

personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para gastar y

voluntad de gastarlo”.(Farber, 2005, pag. 19)Para Patricio Bonta y Mario Farber,
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autores del libro "199 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad”, el mercado es
"donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es
el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto. Por
ejemplo: El mercado de los autos esta formado no solamente por aquellos que poseen
un automovil sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y disponen de
los medios para pagar su precio™.(Reid, 1995, pag. 500)Allan L. Reid, autor del libro
"Las Técnicas Modernas de Venta y sus Aplicaciones"”, define el mercado como "un

grupo de gente que puede comprar un producto o servicio si lo desea”

El mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales que tienen una
determinada necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo y voluntad para hacerlo, los
cuales constituyen la demanda, y vendedores que ofrecen un determinado producto
para satisfacer las necesidades y/o deseos de los compradores mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta. Ambas, la oferta y la demanda son las

principales fuerzas que mueven el mercado.

2.5.6. CLIENTE

(Klein, 2014)Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el cliente es "el
comprador potencial o real de los productos o servicios". (S.A, 1999, pag. 54)En el
Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que "cliente” es un
"Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar
para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacién
méas importante de la compafia.(Barquero & Rodriguez, 2007, pag. 1)En el libro
"Marketing de Clientes ¢Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona lo siguiente:
"La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la «persona que
depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen cierta necesidad

de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer".
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Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra persona
0 para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por el que se

crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

2.5.7. COMPORTAMIENTODEL CONSUMIDOR

Podemos citar a (Kotler & Prentice, 1996, pag. 4)Kotler quien afirma que el proceso
de decision varia teniendo en cuenta el nivel de conocimiento del producto de la
persona que compra y el nivel de diferencias entre marcas (en orden de importancia)
y nos da a conocer los siguientes tipos de comportamiento de compra:
Comportamiento complejo: existe en el momento en que el consumidor esta
altamente implicado en un proceso de compra y tiene conciencia de la existencia de
grandes brechas entre marcas. Por lo general ocurre ante una compra que requiere una
fuerte inversion, por lo que este tipo de comportamiento no es muy comun. El
consumidor pasa por tres etapas, primero se desarrollan las creencias hacia el
producto, después las actitudes y por ultimo se da la eleccion
pensada.Comportamiento de busqueda variada: En esta compra el consumidor no esta
muy implicado, pero percibe diferencias significativas entre las marcas. El
consumidor evalUa la marca del producto al consumirla; en estos casos el cambio de
marcas suele producirse por la busqueda de variedad mas que por la
insatisfaccion.Comportamiento reductor de disonancia: Mucha implicacion del
consumidor pero escasas diferencias entre las marcas. Al elegir lo hard de manera
rapida, ya que todas son iguales. Una vez realizada la compra estara alerta a toda
aquella informacidn que refuerce su conducta y va a evadir todo aquello que pueda
provocarle disonancia.Comportamiento habitual: Asi se comporta el consumidor en
situaciones de baja implicacion y poca diferencia entre marcas. Ocurre en habitual,
ante productos de bajo precio y compra frecuente. En este caso no vemos la secuencia
creencias/actitud/conducta. Influye la publicidad y que tan familiar nos resulta la

marca.(Salvador, 1997, pags. 29-32)El autor por su parte, hace diferencia entre
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decisiones de media o alta implicacion y decisiones de baja implicacion.Decisiones
de media y alta implicacion: Se conoce por que todas las etapas del proceso de
compra estan presentes, y se desarrollan con mayor o menor intensidad dependiendo
de que el grado de implicacion sea medio o alto.Decisiones de baja implicacion: Son
tipicas en situaciones de lealtad a una marca o compras repetitivas de un mismo
producto, la compra es mas 0 menos automatica y no existe una verdadera evaluacion
del producto/servicio si todo transcurre como en ocasiones anteriores.(Lambin, 1987,
pags. 57-60)En el trabajo de Lambi se clasifican tres tipos de conducta a partir del
nivel de riesgo notado por el cliente. Lambin sostiene la hip6tesis de que entre mayor
riesgo percibido, mayor incertidumbre sobre las consecuencias de la eleccion a
efectuar, mayor nivel de implicacién del comprador.Conducta resolutoria extensiva:
Se da cuando hay un elevado valor de la informacién y/o del riesgo. El consumidor
tiene que recabar y analizar informacién que le permita tomar la decision.Conducta
resolutoria limitada: Durante esta conducta hay riesgo pero los criterios de decision
estan definidos. EI consumidor se ve obligado a decidir entre una o varias marcas
nuevas.Comportamiento de rutina: Se lleva a cabo cuando el consumidor, por su
experiencia e informacion, tiene fijas sus preferencias de manera que el proceso de

compra es simple.

El nivel de implicacion, influye mucho en la conducta de compra, de manera que
cuando aumenta, quien decide profundiza mas en cada una de las etapas del proceso
de decision. Es decir, la persona estd mas dispuesta a realizar un esfuerzo cognitivo
para tomar una decision. Ante decisiones complejas y de mucho riesgo, sabemos que
la persona es capaz de justificar su conducta de una manera racional, ya que al
comprar se ha producido un aprendizaje intenso que permite delimitar una serie de
criterios de valoracion para reducir la incertidumbre y el margen de error en la
compra. Pero cada una de las etapas que forman el esquema de la conducta de compra
reflejado anteriormente cambia, o incluso puede no existir, segun el nivel de
implicacion del comprador, en funcion del interés que una persona tiene ante una

compra determinada. En el siguiente capitulo analizaremos la conducta de compra
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haciendo énfasis en aquellos conceptos que desde una perspectiva psicoldgica-

administrativa facilitan su comprension.

2.5.8. FIDELIDADDEL CONSUMIDOR

(DAY, 2000, pag. 15)Considera la fidelidad como algo méas que una larga relacion de
un cliente con una compafiia determinada o las visitas frecuentes de un cliente a una
tienda: «es una sensacion de afinidad o adhesion a los productos o servicios de una
firmax».El analisis de la fidelidad de los clientes es considerado desde dos perspectivas
diferenciadas: la lealtad como actitud y la fidelidad como comportamiento (DICK &
BASU, 1994, pags. 99-113)relacionan la actitud de los consumidores hacia la oferta
de una empresa con el grado de lealtad en su comportamiento de compra,
estableciendo cuatro patrones del comportamiento de compra leal. (BERNE,
MUGICA, & YAGUE, 1996, pags. 28-33). Segin el primer enfoque, la lealtad
constituye una actitud positiva hacia la organizacién, generada través de un proceso
de evaluacidn interna por parte del consumidor. Estrategias de fidelizacion basadas en

este planteamiento pretenden la creacion de vinculos emocionales con el cliente.

El efecto significativo fidelidad del consumidor se demuestra asimismo para una
dimensién de posicionamiento diferente al servicio, concretamente, la preocupacion
de las empresas por el entorno social y el medioambiente. La fidelizacion es el
fenémeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de un
producto concreto de una marca concreta. Suponiendo la posibilidad de una
generalizacion de los resultados, podemos destacar una serie de implicaciones
adicionales para la gestion de la lealtad del cliente, derivadas de la importancia de un
posicionamiento adecuado: también para empresas que buscan primordialmentela
fidelidad de sus clientes es necesario determinar las dimensiones de posicionamiento

con respecto a su entorno competitivo.
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2.6. HIPOTESIS

La implementacion de un plan de promocion incidira directamente en la fidelidad del

consumidor de la en la empresa “Ram Jean” de la Ciudad de Pelileo.

2.7.  VARIABLES

Variable dependiente: Promocion

Variable Independiente:  Fidelidad del consumidor
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La siguiente investigacion sustentada en el paradigma critico positivo tendra un

enfoque cualitativo y cuantitativo.

Es cuantitativo porque el plan de marketing orienta hacia una medicion controlada
que asume una posicion estatica tomando en cuenta la perspectiva desde afuera en
relacion al posicionamiento de la marca que es importante para la organizacion
teniendo como un objetivo importante lograr énfasis en el resultado que dard a la
comprobacién de la hipotesis utilizando técnicas o estadigrafos numéricos, que serd
fragmentario a la toma de decisiones y el cumplimiento de los objetivos planteados

anteriormente.

Es cualitativo porque se orienta hacia la comprensién de como incidira el
posicionamiento de la marca con la fidelidad del cliente en la empresas RAM JEAN
de la ciudad de Pelileo, en si nos lleva al descubrimiento de la hipétesis, utilizando
técnicas que ayudaran a tomar en cuenta que su perspectiva es desde el interior de la
empresa, logrando asumir una posicion estatica en lo que ya se debera realizar dentro

de la empresa y cumplir con el posicionamiento de la marca de la empresa.
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3.2. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

Utilizaremos dos investigaciones: La bibliografica o documental y la investigacion de

campo.
3.2.1. INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA O DOCUMENTAL

Consiste en analizar la informacién escrita sobre el posicionamiento de la marca y la
fidelidad del consumidor, con el propdsito de conocer las contribuciones cientificas y
establecer relaciones, diferencias o conocimientos respecto al problema en estudio,
leyendo documentos tales como: Libros, revistas cientificas, informes técnicos y tesis

de grado.

La investigacion bibliogréfica puede realizarse en forma independiente o como parte

de la experimental.

Se considera como medio de informacion porque se logra la informacion tedrica

sobre el posicionamiento de la marca y la fidelidad del consumidor.

3.2.2. INVESTIGACION DE CAMPO

En el estudio sistematico de los hechos en la empresa “RAM JEAN” en el que se

producen, a través del contacto directo del investigador con la realidad.

Tiene como finalidad recolectar y registrar sistematicamente informacion primaria

referente al problema en estudio.

Entre las técnicas utilizadas en la investigacion de campo se destacan: la encuesta.
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Existen diferentes formas y propositos para hacer la presente investigacion, nos

referiremos a los siguientes:

3.3.1. INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria se efecta normalmente cuando el objetivo a examinar
un tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas

0 no se han abordado antes.(Hernandez, 2003, pag. 115)

Esta investigacion tendrd una idea precisa de Como incidird la falta de el
posicionamiento de la marca y la fidelidad del consumidor, en la empresa RAM
JEAN de la ciudad de Pelileo es poco conocido por la investigadora. Su objetivo es
ayudar al planteamiento del problema, formular hipotesis, seleccionar la metodologia

a utilizarse en la investigacion.

3.3.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La Investigacion Descriptiva busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno

que se someta a un andlisis. (Hernandez, 2003, pag. 117)

Esta detalla las caracteristicas mas importantes del escaso posicionamiento de la
marca, en lo que respecta a su origen y desarrollo. Cuyo objetivo es describir un
problema en una circunstancia tiempo - espacio determinada, que se va a detallar la
investigacion permitiéndonos visualizar como es y como manifiesta dentro de la
empresa “RAM JEANS” identificando las conductas y actitudes de las personas que
se encuentran en la investigacion como numero de poblacion, distribucion por género,

edad, nivel economico, etc.
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3.3.3. INVESTIGACION CORRELACIONAL

La investigacion Correlacional es un tipo de estudio que tiene como propoésito evaluar
la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables (en un
contexto en particular). Los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de
relacion entre esas dos 0 mas variables (cuantifican relaciones). Es decir miden cada
variable presuntamente relacionada y después también miden y analizan la
correlaciéon. Tales correlaciones se expresan en hipétesis sometidas a prueba.
(Hernandez, 2003, pég. 121)

Tiene el propdsito de medir el grado de relacion que existe entre El posicionamiento
de la marca y la fidelidad del consumidor en la empresa “RAM JEANS”.La
investigaciéon orientada a medir el impacto del posicionamiento de la marca y la

fidelidad del consumidor.

3.3.4. INVESTIGACION EXPLICATIVA

La investigacion explicativa va mas alla de la de la descripcién de fenémenos, es
decir, estan completamente dirigidos a responder a las causas de los eventos y

fenomenos fisicos o sociales. (Hernandez, 2003, pag. 109)

Esta nos permite a mas de medir el grado de relacién que existe entre la variacion del
posicionamiento de la marca y la fidelidad del consumidor. Es decir, explicar por qué
ocurre un fenédmeno y en qué condiciones se presenta o por qué dos o mas variables
estan relacionadas.

3.4. POBLACIONY MUESTRA

Para la presente investigacion se trabajara con la base de datos generada por Ram

Jean.

45



Demanda Real 2360 Clientes

Zz*p*q*n

n:
z2*xp*q+nx*c?

B 1.922 % 50% * 50% * 2360
"~ 1.922 %« 50% * 50% + 2360 * 0.052
n = 330

n

35. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La implementacion de un plan de promociones ayuda en el incremento de

la fidelidad del consumidor de la empresa RamJean.
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3.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA.

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES TECNICA
Mision o Coincidiera que la campafa publicitaria que la
empresa posee es:
Sumario ejecutivo o Atractiva
GESTIONAR o Poco Atractiva
Diagnostico o Regular
y o Simple
Promocion ] ]
B o o Laempresa realiza promociones:
Promocion son técnicas _
] o Siempre
empleadas para informar y Encuesta a
) ) o A Menudo )
persuadir al consumidor Clientes
o o RaraVez
sobre las caracteristicas y externos
o o Nunca
beneficios de los productos )
o « Las promociones que oferta la empresa son
0 servicios. L )
Anélisis o Atractivas
RECURSOS

Estratégico

o Poco Atractivas
o Regulares
Simples
El logo tipo de la empresa es
o Atractivo

o Poco atractivo
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o Regular
o Simple
o Las estrategias de comercializacion que la
empresa aplica son
o Atractivas
o Poco Atractivas

o Regulares

o Simples

3.5.2. VARIABLE DEPENDIENTE: FIDELIDAD DEL CONSUMIDOR

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES TECNICA
FIDELIDAD DEL Productos o Laatencion a los clientes es amable: Encuesta a
CONSUMIDOR distribuidos o Siempre Clientes
Determina el nivel de DISTRIBUCION directamente o Amenudo externos
aceptacion que tiene la o Raravez
marca en el mercado o Nunca
seleccionado, a mas de dar a Servicio Limitado | « Considera que la empresa se fija en los gustos y
. TIPOS DE . .
conoT:c-er las ven-tajas VENTAS Servicio prefer-en0|as del cliente
competitivas mediante su Completo o Siempre
distribucion, su tipo de INTERMEDIARI Mayoristas o A menudo
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ventas y sus intermediarios.

(O

Minoristas

o Raravez

o Nunca

Los productos que oferta la empresa son.

o Atractivas

o Poco Atractivas

o Regulares

o Simples

Coincidiera que la empresa tiene ventajas frente
a otras?

o Si

o No

o Tal Vez

Considera importante que se aplique
continuamente capacitaciones para atencion al
cliente

o Si

o No

o Nose
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PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla 1Plan de Recoleccion De Informacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

1.- ;Para Qué?

Para solucionar el problema de

investigacion

2.- (A qué personas 0 sujetos?

Clientes, gerente de la empresa

3.- ¢Sobre qué aspecto?

Fidelidad del consumidor

4.- ;Quién? Maria Jurado Ortufio
5.- ¢Cuando? Enero 2015
6.- ¢En qué lugar se recolectara la Ciudad Pelileo

informacién?

7.- ¢(Cuantas veces?

Una vez a porcliente

8.- (Con que técnica se recolectara?

Encuesta

9.- ¢Qué instrumentos?

Cuestionario

10.- ¢En qué situacién?

Se buscara el mejor momento para obtener

resultados reales

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizara las siguientes técnicas e instrumentos de

investigacion.

Tabla 2Técnicas e Instrumentos de Investigacion

TIPO DE INFORMACION | TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION | INVESTIGACION

1.- Informacion Secundaria | 1.1 Lectura cientifica | 1.1.1. Tesis de grado.
Libros sobre Marketing, publicidad,
administracion de empresas y

elaboracion de tesis de grado

2.- Informacion Primaria 2.1 Encuesta 2.1.1Cuestionario

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

1. Para analizar y procesar la informacién de la presente investigacion se procedera

de la siguiente manera

2. Luego de aplicados los instrumentos para la recoleccion de datos se proceder a la
revision de la informacion para detectar errores, eliminar respuestas
contradictorias organizar de forma clara para que se nos facilite la tabulacién.

3. Categorizacion y Tabulacién de La Informacion

4. Se procederd a categorizar determinando los grupos de acuerdo a las respuestas

tomando en cuenta que una respuesta no puede corresponder mas gue a una sola
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10.

11.

12.

13.

categoria en cuenta a la tabulacién nos permitira conocer la frecuencia con la que

se repiten los datos de la variable.

Se procedera a realizar en forma manual la cual nos facilitara verificar las

respuestas e interpretar de una mejor manera los resultados de la investigacion.

Gréfica de Datos

Para la presentacion se utilizara el programa Excel utilizando grafico de barras o

pastel.

Anélisis de Datos.

Una vez que se ha recopilado, se ha tabulado y se ha graficado la informacién, es
necesario analizarla para presentar los resultados, el analisis de datos dependera
de la complejidad de la hipotesis y del cuidado con el que se haya elaborado el
proyecto de investigacion.

El analisis comprendera dos etapas:

Seleccionar el estadigrafo mas apropiado en funcién de la hipétesis formulada y

la presentacion de datos.

En este caso se realizara a través de la investigacion descriptiva que nos permitira

organizar y resumir los datos a través de porcentajes.

Interpretacion de resultados
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14. Se elaborara bajo una sintesis de los resultados obtenidos que nos permitira
encontrar la informacion para dar la posible solucién al problema objeto de

estudio.

15. Se aplicara en CHI cuadrado para verificar la hipdtesis presentada en la

investigacion y ver si existe relacion entre las variables.

_ 082

XZ
E

Donde:
O = Datos Observados

O = Datos Esperados
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
Para recoleccion dela informacion se utilizé6 como instrumento la encuesta misma que
se realiz6 a 330 personas que corresponden a los clientes externos de la empresa Ram

Jean.

Los resultados que se obtuvieron después de realizarlas encuestas fueron los

siguientes.

41. ENCUESTADIRIGIDA A CLIENTES EXTERNOS

1. ¢Coincidiera que la campafia publicitaria que la empresa posee es?

Tabla 3;Coincidiera que la campafa publicitaria que

la empresa posee es?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atractiva 55 17%

Poco Atractiva 47 14%
Regular 86 26%
Simple 142 43%
TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes Externos
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Analisis

El 17% dicen que la campafia publicitaria es Atractiva; el 14% dicen que es poco

atractiva, el 26% dicen que es regular y el 43% dicen que la campafia publicitaria es

simple.

Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas sostiene que la campafia publicitaria
de la empresa simple, dada esta situacién se debe poner énfasis en las campafias
publicitarias ya que es de vital importancia para la empresa nos permitird incrementar

la fidelidad del consumidor y a su vez mediante la misma podemos promocionar con

éCoincidiera que la campania publicitaria que la
empresa posee es: ?

17%

M Atractiva
43% 14% M Poco Atractiva
Regular

H Simple

T~ 26%

llustracion 4 ;Coincidiera que la campafia publicitaria que
la empresa posee es?

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Fuente:Clientes Externos

mas énfasis lo que la empresa oferta.
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2. ¢Laempresa realiza promociones?

Tabla 4 ;La empresa realiza promociones?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 33 10%
A menudo 68 21%
Rara Vez 222 67%
Nunca 7 2%
TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente:Clientes Externos

éLa empresa realiza promociones?
2% 10%
21%  mSiempre
B A menudo
Rara Vez

67% M Nunca

|_lustracion 5;La empresa realiza promociones? -
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente:Clientes Externos

Analisis

El 10% manifiesta que siempre, el 21% dicen que a menudo; el 67%dicen que lo

hacen rara vez y el 2% dicen que nunca se realiza promociones.

Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas afirma que rara vez se realizan

promociones, por lo que deberias incrementar este valioso sistema innovar el
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producto, ofrecer calidad y buen servicio estos sin dejar de lado promociones que

logran la atraccién y fidelizacion del cliente.

3. ¢Las promociones que la empresa oferta son?

Tabla 5¢Las promociones que la empresa oferta son?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atractivas 41 12%
Poco Atractivas 47 14%
Regulares 124 38%
Simples 118 36%
TOTAL 330 100%

Elaborado por:Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

éLas promociones que la empresa oferta son?

‘14% M Atractivas

M Poco Atractivas

36%

Regulares
m Simples

38%

llustracion 6 ¢Las promociones que la empresa oferta son?
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente:Clientes externos

Andlisis:
El 12% manifiesta que son atractivas, el 14% dicen que son poco atractivas; el 38%

manifiestan que son regulares y el 36% dicen las promociones que se realizan son

simples.
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Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas afirman que las promociones son
simples, dada esta situacion se deberia dar mayor énfasis en las promociones que la
empresa aplica con el fin de logar el incremento de ventas y asi la fidelidad del

consumidor.

4. ¢Laatencion a los clientes es amable?

Tabla 6¢La atencion a los clientes es amable?
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 215 65%
A menudo 113 34%
Rara vez 2 1%
Nunca 0 0%
TOTAL 330 100%
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

éLa atencion a los clientes es amabl?e
1%

0%
34% \/ ’

B Siempre
B A menudo
Rara vez

65% B Nunca

llustracion 7¢La atencion a los clientes es

amable?
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos
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Anadlisis:

El 65% manifiesta que la atencion que presta la empresa es siempre amable, el 34%

dicen quea menudo es amable; el 1% manifiestan que rara vez es amable.

Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas manifiestan que la atencién prestada
hacia el cliente es amable, dada esta situacion nos damos cuenta que uno de los
puntos fuertes es esta ya que ha captado muchos clientes pero también debemos notar
que hay personas que aun no se siente satisfechas por lo que debemos generar el
clima de confianza mediante nuestra forma de atender al cliente y en poco tiempo se

convertiran en clientes fidelizados.

5. ¢Considera que la empresa se fija en los gustos y preferencias del cliente?

Tabla 7;Considera que la empresa se fija en los gustos
y preferencias del cliente?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Siempre 85 26%
A menudo 140 42%
Rara vez 69 21%
Nunca 36 11%
TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos
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éConsidera que la empresa se fija en los gustos y
preferencias del cliente?

11%

26%

21% M Siempre
B A menudo

Rara vez

M Nunca

42%

llustracion 8 ¢Considera que la empresa se fija en los gustos y
preferencias del cliente?

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Fuente: Clientes externos

Analisis

El 26% manifiesta que siempre, el 42% dicen que A menudo, el 21% rara vez y el
11% dicen que nunca se considera que la empresa se fija en los gustos y preferencias

del cliente.

Interpretacion:

Se deduce que la mayoria de las personas consideran que A menudo la empresa
considera los gustos y preferencias del consumidor, dada esta situacion es
recomendable hacer a cada instante investigaciones que aporten a la notificacion de
gustos y preferencias de los clientes para asi lograr satisfacer sus gustos, necesidades

y preferencias con el fin de lograr clientes fieles y una empresa rentable al 100%
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6. ¢Los productos que oferta la empresa son?

Tabla 8¢ Los productos que oferta la empresa son?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Atractivas 227 69%

Poco atractivo 73 22%
Regulares 26 8%
Simples 4 1%
TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

éLos productos que oferta la empresa son?

8% 1%

B Atractivas
M Poco atractivo

Regulares

B Simples

llustracion 9 ¢Los productos que oferta la empresa son?
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

Analisis

El 69% manifiesta que el producto s atractivo, el 22% dicen que es poco atractivo, el
8% dicen que es Regulary el 1% dicen que el producto que ofrece la empresa es
simple.
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Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas afirman que el producto es atractivo,
pero para lograr la acogida total y fidelizacion del cliente es recomendable generar
mas produccion fijandose en las necesidades del consumidor, tendencia actual,

economia del pais para asi lograr uno de nuestros objetivos.

7. ¢Considera que la empresa tiene ventaja frente a otras empresas?

Tabla 9 (Considera que la empresa tiene ventaja frente a otras

empresas?

ALTERNATIVA | FRECUENCIA | PORCENTAIJE

Sl 10 3%

NO 7 2%

TAL VEZ 313 95%

TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Fuente: Clientes externos

éConsidera que la empresa tiene ventaja
frente a otras empresas?

3%

' m S|

959% ENO
TAL VEZ

llustracién 10 ;Considera que la empresa tiene ventaja
frente a otras empresas?

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Fuente: Clientes externos

Andlisis

El 3% manifiesta que si, el 2% dicen que no y el 95% dicen que tal vez la empresa

tenga ventaja frente a otras empresas por el producto y servicio que oferta.
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Interpretacion:
Se puede deducir que la mayoria de personas manifiestan que tales la empresa tenga
ventaja sobre la competencia; es recomendable realizar periddicos analisis

competitivos para asi no decaer y estar siempre delante de la competencia.

8. ¢Considera importante que se aplique continuamente capacitacion para

atencion al cliente?

Tabla 10;Considera importante que se aplique continuamente
capacitacion para atencion al cliente?
ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAIE

SI 288 87%
NO 15 5%
NO SE 27 8%
TOTAL 330 100%
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

8 (Consideraimportante que se
aplique continuamente capacitacién
para atenciodn al cliente?

5%%

87%

m S|
ENO
NO SE

llustracion 11;Considera Importante Que Se Aplique
Continuamente Capacitacion Para Atencidn Al Cliente?
Elaborado Por:Maria Jurado Ortufio

Fuente: Clientes externos

Analisis

El 87% manifiesta que si, el 5% dicen que no y el 8% dicen que tal vez se considere

importante la aplicacion continla de capacitaciones para atencién al cliente.
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Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas afirman es necesaria la capacitacion
para atencién al cliente, dada esta es muy importante capacitar a las personas en
atencion al cliente para generar mayor confianza en el cliente y asi poder conocer y
precisar cuales son las preferencias, gustos y deseos de nuestros clientes y asi logar

que ellos satisfagan sus requerimientos y la empresa logre su lealtad.

9. ¢El logotipo de la empresa es?

Tabla 11 (EIl logotipo de la empresa es?

ALTERNATIVA |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Atractivo 45 14%

Poco Atractivo 49 15%

Regular 75 23%

Simple 161 49%

TOTAL 330 100%

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos

¢El logotipo de la empresa es?
49%
W Atractivo
M Poco Atractivo

Regular

B Simple
23%

lustracion 12 (El logotipo de la empresa es?
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente: Clientes externos
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Analisis

El 14% manifiesta que el logo es atractivo, el 15% dicen que poco atractivo, el 23%

dicen que es regular y el 49% dicen que el logotipo es simple.

Interpretacion:

Se puede deducir que la mayoria de las personas manifiestan que el logotipo es
simple; por lo que considerariamos la posibilidad de generar un nuevo logo el mismo

que tenga un impacto positivo y se convierta en una fortaleza frente a la competencia.

10. ¢ Las estrategias de comercializacion que aplica son?

Tabla 12; Las estrategias de comercializacion que
aplica son?
ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Atractivas 42 13%
Poco Atractivas 113 34%
Regulares 110 33%
Simples 65 20%
TOTAL 330 100%
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
Fuente:Clientes externos

Las estrategias de comercializacion
que aplica son

20%

/—13% B Atractivas

M Poco
Atractivas
33%

34% Regulares
llustracion 13 ¢ Las estrategias de comercializacion que aplica son?
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Fuente: Clientes externos
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Anadlisis

El 13% manifiesta que son atractivas, el 34% dicen que son poco atractivas, el 33%

dicen que son regulares y el 20% dicen que son simples.

Interpretacion:

Se puede deducir que la empresa aplica estrategias de comercializacion poco
atractivas, dada esta situacion es recomendable verificar que cada una de las
estrategias que se han logrado durante su aplicacion y con ello realizar
retroalimentaciones y dar solucion a los déficit existentes con ello lograr a mas
clientes y a su vez que estos se fidelicen con nuestro producto y servicio.

4.2.  VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para verificacion dela hipdtesis del presente trabajo de investigacion se utilizara el
método del Chi Cuadrado

Formulacion de la Hipotesis

HO: La implementacion de un plan de promocion no incidira directamente en la

fidelidad del consumidor de la en la empresa “Ram Jean” de la Ciudad de Pelileo.

H1: La implementacion de un plan de promocion incidira directamente en la fidelidad

del consumidor de la en la empresa “Ram Jean” de la Ciudad de Pelileo.

Seleccion del nivel de Significancia:

Para el tema que se realiza en esta investigacion se trabajara con el nivel de

significancia del 0.05
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Eleccion de la prueba estadistica:

Para la verificacion de la hipotesis se escogid la prueba Chi Cuadrado cuya formula

es la siguiente:

Yo — f.)°

X2 =220 o2

fe

Simbologia:

X2= Chi cuadrado

% = Sumatoria

Fo = Frecuencia observada.
Fe = Frecuencia esperada.

1. ;Coincidiera que las campafa publicitaria que la empresa posee es;]

|
TABLA N°1
ALTERNATIVA |FRECUENCIA |[PORCENTAJE

Atractiva 35 17%

Poco Atractiva 47 14%
Regular 86 26%

Simple 142 43%
TOTAL 330 100%

ELABOFRADO POR: Maria Luisa Jurado

éiCoincidiera que la campana publicitaria
que la empresa posee es: ?

17%
B Atractiva
43% 14% H Poco Atractiva
Regular
s
~ 75% Simple

67



6. ;Los productos que oferta la empresa son??

TABLA N®6
ALTERNATIVA |FRECUENCIA [PORCENTAJE
Atractivas 227 69%
Poco atractivo 73 22%
Fegulares 26 8%
Simples 4 1%
TOTAL 330 100%%

ELABORADO POR: Maria Luisa Jurado

éLos productos que oferta la empresa son?

B% 1%

M Atractivas
M Poco atractivo

Regulares

M 5imples

GRADOS DE LIBERTAD:

a=0.05

Grados de libertad = (r-1)(c-1)
Grados de libertad = (4-1)(2-1)
Grados de libertad = (3)(1)
Grados de libertad = 3
x2=7.815

Debido a que los grados de libertad dan un equivalente a 3 segun la tabla de

distribucion de CHI2 nuestro valor critico sera de 7.815
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¢Coincidiera que la
campana publicitaria que la

empresa posee es? 142 86 47 55 330

2. ¢Laempresarealiza

promociones? 4 26 73 227 330
146 112 120 282 660

| Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

¢Coincidiera que las
campana publicitaria que la

empresa posee es:? 73 56 60 141 330

2.  ¢Laempresa realiza

promociones? 73 56 60 141 330
146 112 120 282 660

| Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

‘ Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

4761 65,22

900 16,07

47 60 -13 169 2,82
55 141 -86 7396 52,45
4 73 -69 4761 65,22
26 56 -30 900 16,07
73 60 13 169 2,82
227 141 86 7396 52,45

—




Decision:

El valor critico de 7.815 es menor a X2 = 273.12 que es el margen de distancia, esto
quiere decir que Ho se rechaza por un indice moderado de relacion entre la variable
independiente con la variable dependiente, dando paso a la aceptacion de la hipotesis
alternativa H1: La implementacién de un plan de promocidn incidira directamente en

la fidelidad del consumidor de la en la empresa “Ram Jean” de la Ciudad de Pelileo.

lHustracion 14Aceptacion

HZec=273.12

Hzt = 7.815

AREA DE ACEPTACION DE HA1

BREA DE RECHAZD DE 1

Variable

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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5.1

CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudio de la empresa RAM JEAN se presenta

a continuacion las siguientes conclusiones:

v

En la empresa RAM JEAN, no se han establecido estrategias que promueva la
fidelidad del consumidor, por tanto los productos de jeans no tienden a fomentar

una relacion concreta con el cliente, lo que afecta en la inversion y la rentabilidad.

En la actualidad, la empresa no aplica un plan de promocién que permita dar a
conocer el producto a un mayor nimero de clientes, mediante demostraciones,
publicidades y exhibiciones de jeans, lo que conlleva a la empresa a tener un bajo

nivel de ventas.

No se utilizan adecuadamente las herramientas del marketing, lo que implica que
la decision de compra no sea favorable a la empresa RAM JEAN.La falta de
motivacion y persuasion en los clientes actuales y potenciales, no inducen a la

compra o adquisicion del producto y por obvia razén impide su fidelizacion.

Los productos de jeans que la empresa RAM JEAN produce y comercializa tienen

un aspecto muy importante para el cliente, y uno de esos es el precio, debido a la
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economia que el pais estd atravesando se ha visto disminuida la adquisicion de

este tipo de prendas.

v" La comercializacion del producto en el mercado no fomenta una relacion con los

clientes de fidelizacion, generando poca participacion en el entorno.

5.2. RECOMENDACIONES

v Se recomienda a la empresa RAM JEAN disefiar estrategias de fidelizacion del
Cliente utilizando herramientas adecuadas de marketing que fomenten la
adquisicién del producto, para asi cubrir un alto segmento de mercado y mejorar

el volumen de ventas.

v" Aplicar estrategias de marketing sobretodo en la parte de promocién del producto
generando armas competitivas yel incremento en ventas, lo cual serd favorable

para la empresa.

v' Establecer los lineamientos para emprender un plan de promocién, con la
finalidad de persuadir en los clientes actuales y potenciales logrando su
fidelizacién.Se recomienda a la empresa innovar continuamente sus productos
tanto en disefios, como en modelos, con el fin de ofrecer un producto de Gltima
moda fijandose en los gustos de los clientes; estableciendo funciones de
compromiso para sus clientes internos con la finalidad de generar trabajo en
equipo para establecer una fuerza de ventas enfocado a las necesidades del

mercado.

v' Disefiar un Plan de Promocion que permita dar a conocer el producto a un mayor
namero de clientes, mediante diversas promociones, con la finalidad de elevar el

nivel de ventas de la empresa RAM JEAN encaminando a que la propuesta se

72



ejecute en la empresa ya que esta dirigida a la fidelizacidn del cliente y a su vez

permite el incremento en ventas de la empresa RAM JEAN.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo:Disefio de un Plan de Promocidn enfocada a posicionar la marca e incrementar
la fidelidad del consumidor de la empresa “RAM JEAN” de la ciudad de Pelileo

Institucion Ejecutora: “RAM JEAN” de la ciudad de Pelileo.

Beneficiarios: Empresa “RAM JEAN” de la ciudad de Pelileosus clientes externos e

internos.

Ubicacion:Barrio Joaquin Arias de la Ciudad de Pelileo.

Tiempo de Estimado para la ejecucion:

Inicio: Abril2015Fin:Juniode 2015

Equipo Técnico de Responsable:El Gerente y el Departamento del Aérea

Comercial.

Costo: $ 6850
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad, no existe un plan de promociéon que permita a la empresa RAM
JEAN, potencializar sus recursos, que sirva como base para dar a conocer los
atributos de la ropa que produce y comercializa, por lo tanto la presente propuesta
estara enfocada a disefiar un plan de promocion enfocado en incrementar la fidelidad

de los consumidor, basandose en criterios de sustentabilidad empresarial

6.3. JUSTIFICACION

El presente trabajo, pretende crear un plan de promocion de los productos que ofrece
RAM JEANS vy generar la fidelidad de los consumidores, mediante la aplicacion de
recursos de marketing, a los diferentes mercados, ofreciendo un producto de calidad y
variedad, con la finalidad de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. “Tu
objetivo como empresa no es tener solamente el mejor servicio al cliente, sino que sea

legendario”. Sam Walton.

El plan de promocion se sustentard en motivar a los clientes actuales y potenciales, a
través de un Plan Promocional por medio de: descuentos, bonificaciones,
conservando un producto de calidad, con un marketing adecuado, una entrega de
productos a tiempo y precios justos; logrando asi la fidelizacion de los clientes sin
obviar la competencia, los cambios socioecondmicos, politicos y tendencias con el fin

de atraer a mas clientes.

La importancia de este tema, es directamente promocional a los beneficios que
reciben los clientes, pues implica la dinamizacion de la economia, trayendo consigo
la fidelidad del cliente; a su vez beneficios generales. “Concretar una venta es

importante, pero lograr la fidelidad de los clientes es vital”. Stan Rapp.
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Se considera que la propuesta permitira a la empresa RAM JEAN, orientar
adecuadamente sus esfuerzos, centrando su atencion en brindar promociones de venta
que incentiven a los clientes a adquirir el producto de ropa jean. “Al cliente hay que
atenderle bien y rdpido. Un cliente bien atendido pasa a ser suscriptor de tu empresa”.
Ricardo Lop.

La presente propuesta es factible, por cuanto se cuenta con el apoyo de los
propietarios de los clientes externos e internos, para desarrollar cambios y mejoras en
la organizacion que permita desarrollo de la empresa.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. OBJETIVO GENERAL.

v Disefiar un Plan de Promocion enfocada a posicionar la marca e incrementar la
fidelidad de los consumidor de la empresa “RAM JEAN” de la ciudad de Pelileo

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

v Generar promociones que promuevan la atencién de los clientes dela empresa

Ram Jean de la ciudad.

v" Implementar estrategias de marketing que incentive la fidelidad del consumidor.

v Desarrollar un plan de promocién propiciando el incremento de la fidelidad del

consumidor.
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6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

El gerente, los empleados y trabajadores de la empresa RAM JEAN de la ciudad de
Pelileo, han expresado su interés y decisién de establecer Plan de Promocion
enfocado a incrementar la fidelidad de los consumidor de la empresa, lo que
garantizara la factibilidad de realizar el proyecto de investigacion propuesto, debido a
que la se requiere una gestion comercial, que le permita direccionarse a un plan de
promocioén de ventas que logre la fidelizacion de los clientes y con ello se difunda la

imagen empresaria de forma integral.

6.6. FUNDAMENTACION

La Promocion

“Es una herramienta de marketing utilizada para dar a conocer un producto o
servicio en el mercado y al mismo tiempo persuadir al cliente para que sienta la
necesidad de adquirir dicho producto.”(Kotler P. , 2005, pag. 212)

“La promocion estd formada por un conjunto de incentivos dirigidos a los
consumidores finales o los intermediarios con el fin de incrementar las ventas de un

producto a corto plazo”. (Arellano, Marketing Mix, 2000, pag. 88)

“La promocion es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar,
persuadir, y recordarles al mercado la existencia de un producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o

destinatario”. (Arellano, Marketing Mix, 2000, pag. 88)

Mescla promocional: son las siguientes “Publicidad, Venta Personal, Promocion de
Ventas y Relaciones Publicas” (Kotler P. , El Marketing, 2005, pag. 209)
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La Venta Personal

“También conocido como la Fuerza de ventas, consiste en promocionar un producto,
a través de una venta directa o personal, es decir, es la promocion que brinda un
determinado vendedor a un determinado consumidor individual, con el fin de hacer

efectiva la venta”. (Arellano, 2000, pag. 127)

“Se basa en una comunicacidén personal, ya que va de una persona (el vendedor) a
otra persona (el cliente), a diferencia de, por ejemplo, la publicidad, que utiliza
medios impersonales ya que va dirigida a varios consumidores a la vez”. (Arellano,
2000, pag. 127)

La Promocion de Ventas

“Consiste en promocionar un producto o servicio, a través del uso de incentivos o
actividades destinadas a inducir al consumidor a decidirse por la compra. Estos
incentivos o actividades pueden estar conformados por ofertas, cupones, regalos,
descuentos, sorteos, concursos, premios, muestras gratis, bonificaciones,

etc.”(Stanton W. , 1997, pag. 136)

Existen dos grupos de promocionales segun los tipos de publico hacia el cual van

dirigidos.

1. - Estrategias para consumidores

“Se trata de motivar el deseo de compra de los clientes para que adquieran un

producto o servicio.

v PREMIOS: Su objetivo principal es convencer al cliente de comprar un

determinado producto en el momento mismo en que lo ve. Cualquier que sea el
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tipo de premio de que se trate, siempre deberé parecer irresistible a los ojos del

consumidor.

CUPONES: Los cupones atraen al cliente hacia el producto en oferta para ser
adquirido cuanto antes. Estos cupones equivalen a dinero y son aceptados como
efectivo por los comerciantes, los cuales los cambian con los fabricantes para

recuperar su valor.

REDUCCION DE PRECIOS Y OFERTAS: Este tipo de estrategias se utiliza
para motivar a los consumidores y volverlos leales a una marca determinada, pero
hay que tener cuidado ya que el abuso de ellas puede perjudicar la imagen del

producto.

REDUCCION DE PRECIOS: este tipo de estrategia promocional ofrece a los
consumidores un descuento de cierta cantidad de dinero sobre el precio regular de

un producto; el monto de la reduccidn se anuncia en la etiqueta o en el paquete.

OFERTAS: las ofertas van ligadas a las reducciones de precios y son sindnimo de

compras de dos 0 méas productos al mismo tiempo con un precio especial.

MUESTRAS: Las muestras son una estrategia de promocion de ventas en la que
el producto en si es el principal incentivo. Es una manera de lograr que un el
cliente pruebe el producto ya sea gratis 0 mediante el pago de una suma minima
con el objeto de que use y conozca el producto y de esa forma, el cliente lo
comprara por voluntad propia; basicamente el éxito del producto depende de su
naturaleza. Si un articulo cuenta con ventajas que son inmediatamente
perceptibles, la utilizacion de muestras como estrategia promocional sera la

adecuada.
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v CONCURSOS Y SORTEOS: Son estrategias promocionales en las que el
incentivo principal para el consumidor es la oportunidad de ganar algo con un

esfuerzo e inversion minimos.”(Kotler P. , 2006, pag. 327)

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidores

“Se emplean para estimular a los revendedores a trabajar y comercializar en forma
agresiva un producto especifico: Exhibidores, Vitrinas, Demostradores”. (Kotler P.

2006, pag. 327).

Herramientas de promocion de ventas para comerciantes y distribuidores:

“Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos que se realizan en el punto de venta,
como exhibicion de productos y hojas de informacion que sirven directamente a los
detallistas a la vez que apoyan la marca. Concursos para vendedores: Son aquellas
actividades que le dan a los vendedores del intermediario, la oportunidad de ganar

algo (dinero, viajes u otros) por recomendar el producto que se esta promocionando.

Demostraciones del producto: Son un medio, considerado por los comerciantes, como
importante para atraer la atencion hacia un producto, mediante la demostracion del
coémo se usa. Descuentos especiales: Son reducciones al precio regular del producto
por compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estas reducciones pueden
beneficiar nicamente al comerciante y/o a sus clientes. Bonificaciones: Son articulos
que se ofrecen gratuitamente a cambio de una compra mayor, por ejemplo, 10 + 1;
100 + 30; otras. Especialidades publicitarias: Son articulos Utiles grabados con el
nombre del anunciante y que se ofrecen a los comerciantes a cambio de que compren
algo adicional al volumen habitual. Los articulos mas comunes de este tipo son:
plumas, calendarios, llaveros, camisetas, gorras, tazas para café, etc.” (Johnston,

2004, pag. 267)
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La Publicidad

“Es el principal medio a través del cual podemos promocionar un producto o servicio,
pero, por otro lado, es el medio el mas costoso. Es una forma pagada de
comunicacién impersonal de los productos de una organizacion, se utiliza para dar a
conocer sus productos, entre los medios masivos para transmitir la publicidad se
encuentran: television, radio, periodico, revistas, espectaculares, folletos (catalogos),

cine, carteles, internet, etc.”(Iniesta, 2004, pag. 302)

Las Relaciones Publica

“Consisten en el conjunto de acciones destinadas a crear y mantener una buena
relacion entre el negocio y el publico en general, asi como a crear y mantener una
imagen positiva del negocio o empresa ante la opinidon publica. Las relaciones
publicas son un conjunto de acciones que buscan crear 0 mantener una buena imagen
de la empresa o de sus productos. Por ejemplo, podemos hacer uso de las Relaciones
Publicas al organizar o participar en eventos tales como seminarios.” (Iniesta, 2004,

pag. 425)

TIPOS DE PROMOCIONES

v" Promocidén de Ventas: “Las promociones de ventas son Planes Integrales de
Marketing destinados a lograr rapidamente un incremento en ventas.”(Stanton W.

, 1997, pag. 211)

v" Promociones Estratégicas: “Las promociones estratégicas no buscan
necesariamente incrementar de inmediato las ventas, sino que buscan motivar otro
tipo de comportamiento futuro o presente. Este es el caso de la oferta de un
producto nuevo por uno ya conocido (para que la gente conozca el producto y lo

compre después), de las camparias especiales de motivacion al personal de ventas
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y personal de los distribuidores, de aquellas destinadas a disminuir el monto de
crédito acordado a los clientes, o de las compafiias de imagen de empresa”. ”
(Stanton W. , 1997, pag. 211)

Definicién del Tipo de Promocién

“Qué tipo de promocion se va utilizar Si promociones estratégicas 0 promociones de
ventas:

Para el consumidor rebajas de precio, bonificaciones en producto, bonificaciones con

otros productos, concursos y sorteos por compra y utilizacion de predios de atraccion.

Para el distribuidor descuentos excepcionales, créditos especiales por compra
adicional, bonificaciones en producto, concursos de ventas, financiamiento de

publicidad grupal y promociones a los vendedores de los distribuidores.

Para la fuerza de ventas concursos de ventas, primas en comisiones por venta
excepcional y premios por venta excepcional”. (Kotler P. , 2008, pag. 205)

¢Qué es un plan de promocion?

“Un plan de promocién es un bosquejo de herramientas y tacticas promocionales que
se utilizan para lograr los objetivos de mercadeo. Aqui se utilizara la mayor parte del
presupuesto que se asigné para el plan de mercadeo.” (Pujol, 2002, pag. 374)

PASOS PARA CREAR UN PLAN DE PROMOCION:

1.- Determinar una oportunidad de Promocion.

“Un nuevo producto, un nuevo empaque, un menor precio y la entrada a un nuevo
mercado conforman la base para realizar esfuerzos promocidnales. Una segunda area,

en la cual se buscan oportunidades de promocion, es el macroambiente, el cual

incluye tendencias demograficas, sociales y culturales; el ambiente economico,
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ecologico y tecnoldgico. La tercera esta constituida por el cliente. Las necesidades y
gusto de los consumidores varian de manera constante. Motivaciones, percepciones,

actitudes personalidad, y estilos de vida influyen” (Arellano, 2000, pag. 129)

2. - Determinar los objetivos.

3.- Analisis e identificacidn del mercado objetivo.

4. - Seleccionar el mensaje.

“Determinar con exactitud que decir a la audiencia escogida es un proceso importante

y dificil.” (Arellano, 2000, pag. 129)

5. - Seleccionar la mezcla promocional

“Una mezcla de promocion es la combinacion de ventaS personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacién. Una mezcla
promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las estrategias de
marketing. La diferenciacion de producto, el posicionamiento, la segmentacién de
mercado, el comercio y el manejo de marca, el aumento de linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marca requieren toda una promocion eficaz”. (Arellano,

2000, pag. 130)

6. - Determinar un presupuesto

“Es sumamente dificil establecer los presupuestos promocionales, porque los gerentes
no cuentan con normas confiables para calcular cuanto invertir en la publicidad o en

la venta personal y cuanto del presupuesto total deben asignar a cada elemento de la
mezcla promocional” (Arellano, 2000, pag. 130)
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7.- Implementacion y Seguimiento

“La definicion inicial o la revision perioddica de la estrategia implica cambios en la

organizacion, a veces importantes, a veces urgentes. Teniendo en cuenta que las

organizaciones tienen inercias, mas cuanto mayor y mas antigua es la organizacion,”

(Arellano, 2000, pag. 130)

6.7. METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

6.7.1. PLAN DE PROMOCION

Determinar una
oportunidad del Plan
Promocional

Definicion de los
objetivos del plan
promocional

Analisis e
identificacion del
mercado objetivo

PLAN PROMOCIONAL

Seleccionar el
mensaje

Seleccionar la mezcla
promocional

llustracién 15Plan Promocional
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Objetivo

Precisar el plan de promocion que logre dar a conocer los jeans que oferta RAM

JEAN, para incrementar la fidelidad de sus consumidores.
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Estrategia

Crearun plan de promocidn de ventas, para captar mayor numero de clientes, a través
de cada punto de venta.

Accion

Hacer un plan de promocion de ventas dirigida a los clientes, con el proposito de
incitar, participar, inducir y recordar la existencia de nuestro producto ofreciéndoles
varias promociones para que lo adquieran.

6.7.2. CONTENIDO DEL PLAN PROMOCIONAL

v Determinar una oportunidad de Promocién

Las necesidades y gusto de los clientes varian de manera constante de tal forma que
se determina la oportunidad de realizar un plan de promocién, para motivar a los

clientes quienes se encargan dar a conocer la existencia del producto.

Toda campafa de promocion tiene que estar bien planificada, para evitar el derroche

de dinero que se invertira.

v" Definicién de los objetivos del plan promocional.

Dar a conocer el producto a traves de herramientas de promocién de ventas.Motivar a

los clientes a través de las promociones para incrementar las ventas y su fidelizacion.

v" Andlisis e identificacion del mercado objetivo
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Como mercado objetivo al cual nos enfocaremos para la realizacion del plan de
promocion se considera los clientes externos e internos de la empresa RAM JEANS

los cuales se encargan de distribuir el producto que ofrecemos.

v" Seleccionar el mensaje

Estructura del mensaje: ElI nombre de la empresa: Con colores llamativos y con una
sombra de perspectiva, a continuacion, aparecera el nombre del producto que se
ofrece: Jeans.

Mensaje: Ram Jean “La mejor calidad en jean”

v" Seleccionar la Mezcla Promocional

Se selecciona la Promocién de Ventas

Tabla 16Plan de promocion de ventas
1. Exhibidores en puntos de venta:
2. Concursos para vendedores
3. Descuentos especiales

4. Bonificaciones
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

e Presupuesto del Plan Promocional

Tabla 17Presupuesto del Plan Promocional

Promocion de Ventas Cantidad | $ Valor Unitario | $ Valor Total
Exhibidores $ 50.00 $ 30.00 $ 1500.00
Concursos para vendedores $ 5.00 $ 640.00 $ 3200.00
Bonificaciones $ 100.00 $ 12.00 $ 1200.00
Descuento especial $ 500.00
Imprevistos 2% $ 128.00
Transporte $ 200.00
Total del presupuesto $ 6850.00
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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e Implementacién y Seguimiento
La implementacion de exhibidores en puntos de venta, concursos para vendedores,
descuentos especiales y bonificaciones sera de forma inmediata.

6.7.3. EXHIBIDORES EN PUNTOS DE VENTA

Los exhibidores se ubicaran en cada uno de los locales ya que desde ahi se expende el

producto.

Pelileo (Principal)

lustracion 16 Exhibidor Pelileo Barrio Joaquin Arias
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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Ibarra

Wi
T

llustracién 17Exhibidor Ibarra, Olmedo y Pérez Guerrero Centro Comercial La
Fortuna Local 37
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

Quito

llustracion 18 Exhibidor Quito, CCI. Local 68
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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Guayaquil

llustracién 19Exhibidor Guayaquil. Plazo del Sol. Local 28
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

6.7.4. CONCURSOS PARA VENDEDORES

Con el tiempo, el personal de ventas experimenta agotamiento que puede minar su
entusiasmo y el impulso para perseguir nuevos clientes potenciales. Cuando tus
vendedores estdn en una rutina, implementa un concurso para impulsarlos. Los
concursos promueven un espiritu de competencia entre tus empleados, lo que puede
traer de vuelta su motivacion y entusiasmo; ademas de ser un plan promocional

también tienen el fin de captar mayor numero de clientes y fidelizarlos.

Cuando se tiene un solo ganador de un concurso de ventas, la emocidn desaparece tan
pronto como alguien completa la meta. Para mantener la motivacion, recompensa a

cada uno que cumpla con la meta de ventas.
Debemos establecer un limite de tiempo especifico para el concurso, haciéndolo a

corto plazo para que los empleados puedan seguir participando sin perder de vista el

premio.
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Para dar un impulso adicional a la competencia, ofreceremos premios adicionales a la

persona o personas que cumplen con la meta en el menor tiempo posible.

Como reconocimiento ser creara una tabla de lideres para la duracion del concurso, lo

que es particularmente eficaz cuando se tiene un equipo muy competitivo.

Disefiaremos la tabla con el nombre de cada persona de ventas a lo largo de la parte
inferior con un grafico de progreso por encima de ella. Integraremos una escala que
represente una cantidad de dinero para llenar el gréafico: una pegatina con forma de
estrella por cada cierta cantidad de dolares, o un gréfico de barras rellenadas,

centimetro a centimetro.

Lo ubicaremos en la oficina donde todo el mundo pueda verlo ya que a mas de ser el
monitor de progreso sirve de estimulo al personal en accién para que puedan tener
una actuacién respetable, incluso si no ganan. Con ello lograremos mayores ventas y

captacion de clientes.

s““.* ..""’.
T predes!ll Y
' &

Jurtos podemos cumplir todas las metas ! &Dmpﬂ‘("
Concurso

deVentas

llustracion 20 Concurso para Vendedores
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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6.7.5. DESCUENTOS ESPECIALES

Descuento por cantidad, tienen el objetivo de estimular a los clientes a que compren
mayores cantidades de un producto o linea de productos. Este tipo de descuento
consiste en una reduccién del precio de lista que se aplica a compras cuyos
volimenes son mayores de lo normal, ya sea en unidades o valores; este serd de

mucha eficacia ya que se piensa en la fidelidad del consumidor.

El descuento impacta directamente en los valores monetarios pero no en la cantidad

de productos a recibir.

Descuentos Especiales por Lealtad

Calculados Automaticamente a partir del segundo pedido.

Descuento adicional del 1% en su segundo pedido.
Descuento adicional del 2% en su tercer pedido.
Descuento adicional del 3% en su cuarto pedido.
Descuento adicional del 4% en su quinto pedido.

Extra Descuento del 5% en su Sexto pedido

(Del sexto hasta el noveno pedido)
Extra Descuento del 7.5% en su Décimo pedido

(Del décimo hasta el decimonoveno pedido)
Extra Descuento del 10% en su Vigésimo pedido

(Des del vigésimo pedido, el mismo descuento para todos los futuros
pedidos)

llustracion 21 Descuento Clientes
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

6.7.6. BONIFICACIONES

En la transaccion el comprador se verd beneficiado con una mayor cantidad de
productos a un precio unitario de lista o normal, el vendedor concedera al comprador
una reduccién en los valores que tenga que abonar por determinadas condiciones

establecidas en la transaccion.
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EN LA SEGUNDA PRENDA

lustracion 22 Bonificacion
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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6.7.7. Plan de accion

Tabla 18Procesos de Accion

N Actividades Responsable Recurso | Costo Inicio
1 | Observacion Administrador Primera semanas de Abril
de la (Ing. Olger
problematica Ramos)
2 | Determinacion | Marketing Ing. Segunda semana de Abril
de una Mayra Meza
oportunidad de
promocion
3 | Objetivos del | Administrador(In Tercera semana de abril
plan g. Olger Ramos)
promocional Marketing (Ing.
Mayra Meza )
4 | Anélisis e Marketing (Ing. Cuarta semana abril y
identificacion | Mayra Meza ) primera de mayo
del mercado .
5 | Seleccionar el | Marketing (Ing. Q § 3 S Primera semana de mayo
mensaje Mayra Meza ) SES S
6 | Seleccionar la | Marketing (Ing. £ % 2| 3 Primea y segunda semana
Mezcla Mayra Meza ) T 8 E 1% de mayo
Promocional
7 | Ubicacion de | Ventas Segunda y tercera 'y
exhibidores semana de mayo
8 | Concursos, Marketing (Ing. Cuarta semana de mayo
Descuentos, Mayra Meza ) Primera semana de junio
Bonificaciones
9 | Verificacion Administrador(In Segunda semana de junio
g. OlgerRamos)
Marketing (Ing.
Mayra Meza )
1 | Retroalimentac | Marketing (Ing. Tercera semana de junio
0] ibn Mayra Meza )
1 | Resultados Marketing (Ing. Cuarta semana de junio
1 Mayra Meza )

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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6.7.8. CRONOGRAMA

Tabla 19Cronograma del Plan Promocional

2015

N° Actividades Abril Mayo

Junio

[EEN

Observacion de la problematica

Determinacion de una oportunidad de
promocion

Obijetivos del plan promocional

Analisis e identificacion del mercado

Seleccionar el mensaje

Seleccionar la Mezcla Promocional

N OO RWIN

Ubicacién de exhibidores

Concursos, Descuentos,
Bonificaciones

(o)

9| Verificacion

10 | Retroalimentacion

11 | Resultados

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

6.7.9. PRESUPUESTO

Tabla 20Presupuesto Gastos de Operacion

INGRESOS

VALOR

Asignacion de Recurso Econémicos de la empresa

$ 6850.00

TOTAL INGRESOS

$ 6850.00

EGRESOS

Exhibidores

$ 1500.00

Concursos para los vendedores

$ 3200.00

Bonificaciones

$ 1200.00

Descuento Especial

$ 500.00

Trasporte

$ 200.00

Imprevistos

$ 250.00

TOTAL EGRESOS

$ 6850.00

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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6.8.

ADMINISTRACION DE LA PROPUETAS

6.8.1. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

e Empacado

GERENTE
|
ADMINISTRADOR
|
CONTABILIDAD  }------------- SECRETARIA
| l
MARKETING PRODUCCION VENTAS
lHustracidn 23 Organigrama Estructural
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
6.8.2. ORGANIGRAMA FUNCIONAL
GERENTE
Responsable planificacion, manejo
control y funcionamiento empresarial
1
ADMINISTRADOR
Supervisar, controlar, evaluar, dirigir y
ejecutar actividades técnicas y
administrativas empresariales
CONTABILIDAD 1
SECRETARIA
. Balances econémicos |~ T TTTTT o -
R Pagos Apoyo administrativo a la
o Evaluacion financiera gerencia y la administracién
. Compras
. Manejo de bancos
| ]
MARKETING PRODUCCION VENTAS
Establecer estrategias e Control de materia prima. e Control y supervision de
publicitarias, e Elaboracién de productos. ventas. _
promocionales e Lavado e Venta personalizada a
Andlisis del mercado. e Planchado, cl!ent_es _
Capacitacion departamento e Etiquetado e Distribucion de
de ventas. productos.

lustracion 24 Organigrama Funcional
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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6.8.3. MANUAL DE FUNCIONES

MANUAL DE FUNCIONES EMPRESA “RAM JEAN”

Nombre de Cargo: Gerente (Sr. Napole6n Ramos Llerena)

Supervisa a: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

Planificar, manejo, control del funcionamiento dela empresa.

Nombre de Cargo: Administrador (Ing. Olger Ramos Rivera)
Jefe inmediato: Gerente
Supervisa a: Contabilidad, Secretaria, Marketing y Ventas

FUNCION PRINCIPAL.:
Supervisar, Planificar, organizar, dirigir, coordinar y evaluar las actividades

administrativas de la empresa.

DETALLE DE FUNCIONES:

e Analizar los resultados relacionados con lo planeado y ejecutado.

e Controlar el presupuesto y manejo financiero (egresos, ingresos)

e Definir precio de venta del producto

e Autorizar el pago de nomina

e Mantener el correcto funcionamiento de los sistemas y de la empresa en general.

e Representar juridica y legalmente a la empresa ante terceros.

e Dirigir y controlar las funciones administrativas de la empresa.

e Integrar el personal y Supervisar el correcto y oportuno cumplimiento de las
funciones del personal analizando la eficiencia del desempefio del trabajo.

e Autorizar las compras.
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e Autorizar todo cheque expedido.

e Atender y promover nuevos clientes y rutas de ventas.
e Realizar estrategias para el cumplimiento de las metas.
e Analizar los informes de las areas.

e Coordinar la programacién de actividades.

Nombre de Cargo: Secretaria (Srta. Mayra Vargas)

Jefe inmediato: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

Auxiliar del gerente y administrador.

DETALLE DE FUNCIONES:

e Digitar y redactar oficios, memorandos, informas, asi como también lo tratado en
reuniones y conferencias dadas por el Gerente.

e Realizar y recibir llamadas telefonicas y transmitir los mensajes a las personas
correspondientes.

e Atender al publico para dar informacion y concertar entrevistas, responder por los
documentaos a su cargo.

e Participar activamente en la organizacion de eventos, reuniones y programas
sociales relacionados con su cargo, para el mejoramiento de su actividad y
ejecucion del trabajo.

e Mantener actualizada la cartelera de las instalaciones administrativas, mediante
publicaciones de memorandos, circulares o cualquier comunicacion que se desee
hacer conocer por este medio.

e Recopilary procesar la informacion originada en Produccion para la obtencién de

los datos estadisticos.
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Nombre de Cargo: Contador (Ing. Carlos Valle)

Jefe inmediato: Administrador

FUNCION PRINCIPAL.:
e Pago de ndminas, rol de pagos, manejo de bancos, caja, documentos por pagar y

cobras, cuentas por pagar y cobrar, ingresos y egresos.

DETALLE DE FUNCIONES:

e Verificacion, grabacién e impresion diaria de la plantilla de ingresos,
comprobantes de egreso y notas de contabilidad.

e Archivar diariamente la documentacion contable.

e Llevar manualmente el libro de bancos, retencion den la fuente y libro de
personal.

e Entregar cheques pro cancelacion de cuentas, previa identificacion y firma de
comprobantes de recibo por parte del acreedor.

e Entregar al Gerente los cheques que éste debe firmar, adjuntando comprobantes,
facturas y orden de compra correspondientes, previo visto bueno.

e Las deméas funciones relacionadas con el cargo, que por disposicion legal,

emergencia econdmica o necesidades del servicio sea necesario asignarle.

Nombre de Cargo: Marketing  (Ing. Mayra Meza)

Jefe inmediato: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:
e Establecer estrategias promocionales, publicitarias; estudios de mercado,

capacitaciones al departamento de ventas.

DETALLE DE FUNCIONES:

e Mantener estandares de mercado.
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Verificar publicidad y promociones.

Capacitar continuamente al departamento de ventas.

Realizar estudios de mercado.

Practicar encuestas a clientes para obtener el indice de satisfaccion.

Supervisar todo el proceso de ventas.

Nombre de Cargo: Produccion  (Sr. José Paredes)

Jefe inmediato: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

Controlar materia prima, supervisar estandares y normas de calidad, planchado,

etiquetado y empacado de productos.

DETALLE DE FUNCIONES:

Mantener un buen nivel de inventarios y una adecuada rotacién del mismo.
Verificar la produccion diaria del producto para la confirmacion de pedidos y
ventas.

Supervisar todo el proceso de produccién y reportar al administrador cualquier
problema o necesidad que surja.

Supervisar a diario la calidad del producto que este saliendo al momento.

Vigilar la higiene de toda el area, asi como el contar con el equipo y las
herramientas necesarias para el trabajo.

Vigilar que el personal del area de produccién realice eficazmente sus labores y
despache adecuadamente el producto.

Formular y desarrollar los métodos mas adecuados para la elaboracion del
producto.

Hacer informes sobre los avances del proceso de produccion.

Coordinar la mano de obra, los materiales, herramientas y las instalaciones para

mejorar en lo mejor posible la produccién.
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Nombre de Cargo: Ventas (Sra. Rubi Lopez, Gloria Balseca, Juan Guato, Luis
Morales, Cristian Paredes)

Jefe inmediato: Administrador

FUNCION PRINCIPAL:

e Establecer estrategias de ventas.

DETALLE DE FUNCIONES:

e Perchado de productos.

e Venta personalizada con el cliente.

e Limpieza de stands, exhibidores y perchas.
e Captacion de clientes.

e Distribucion de productos.

e Supervisar las ventas.

e Informar al administrador las ventas diarias.

6.9. PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Tabla 21 Plan de monitoreo y evaluacion de la propuesta

1. ¢Qué evaluar? Las promociones dela empresa Ram Jean
y la fidelidad del consumidor

2. ¢Por qué evaluar? Para detectar errores posibles y
corregirlos.

3. ¢Para qué evaluar? Para conocer el impacto que tiene la

variable independiente sobre la
dependiente

4. ¢Con qué criterios? Previo a las encuestas efectuadas

5. ¢Quién evalta? Area de marketing

6. ¢(Coémo Evaluar? Con indicadores de crecimiento como:
encuestas, ventas, nimero de clientes

7. ¢Con qué evaluar? Con el registro de resultados obtenidos

Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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Escasa fidelidad del

Carestia econémica

Intervencion de Politicas socio
econémicas

promociones area de Marketing

consumidor
Desinformacion del
consumidor
Inadecuada
- aplicaciones del
Carencia de . .
informacion marketing mix
INADECUADAS ESTRATEGIAS DE
PROMOCION EN LA EMPRESA RAM
JEANS
Limitadas Desconocimiento del

Escasa aplicacion de
herramientas informativas

Disminucion en ventas Inestabilidad
empresarial

Poca comunicacion con el
cliente

llustracion 25 Arbol de Problema (Anexo 1)
Elaborado por: Maria L. Jurado Ortufio
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ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA
OBJETIVO:

e Determinar como influye las promociones en la fidelidad del consumidor y asi

mejorar la calidad en el servicio de la empresa Ram Jean del Cantén Pelileo.

INSTRUCCIONES:

La empresa Ram Jean, ha iniciado un proceso de investigacién a sus clientes externos

con el proposito de conocer su situacion actual.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

MARQUE CON UNA X SEGUN CREA CONVENIENTE.

1. ¢Coincidiera que la campafia publicitaria que la empresa posee es?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular

Simple
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2. ¢Laempresa realiza promociones?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular

Simple

3. ¢Las promociones que la empresa oferta son?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular

Simple

4. ¢Laatencion a los clientes es amable?

Siempre

A menudo

Rara vez

Nunca

5. ¢Considera que la empresa se fija en los gustos y preferencias del cliente?
Siempre

A menudo

Rara vez

Nunca

6. ¢Los productos que oferta la empresa son?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular

Simple
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7. ¢Considera que la empresa tiene ventaja frente a otras empresas?
Si
No

Tal vez

8. ¢Considera importante que se aplique continuamente capacitacion para atencion
al cliente?

Si
No

Tal vez

9. ¢El logotipo de la empresa es?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular

Simple

10. ¢ Las estrategias de comercializacidn que aplica son?

Atractiva

Poco Atractiva

Regular
Simple

Gracias por su colaboracion.
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lHustracién 26 Croquis Ram Jeans. Pelileo
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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Logo

llustracion 27LogoTipo
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

lustracidn 28Fotografias deElaboracion del Jeans
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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lustracion 29 Fotografias deElaboracion del Jeans
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

lustracion 30 Fotografias deElaboracion del Jeans
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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llustracién 31ComercializaciénElaboracién del Jeans
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio

llustracién 32 Aplicacién de Encuestas
Elaborado por: Maria Jurado Ortufio
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