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RESUMEN EJECUTIVO

El almacén Skechers, es una empresa que se dedica a la venta de zapatillas americanas
cuyas actividades principales son ofrecer (zapatillas deportivas de damas caballeros, y
nifios), por lo que es necesario implementar un plan de publicidad y promocion para

incrementar el volumen de ventas, en el almacén Skechers de la ciudad de Ambato.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio andlisis del entorno interno y externo del almacén Skechers, con el fin de
implementar un Plan de publicidad y promocion para incrementar el volumen de

ventas, en el almacén Skechers.

Los datos obtenidos por la investigacion de campo aplicada a los clientes externos de la
empresa consideran que es necesaria la aplicacion de un plan de publicidad y promocién

para conseguir los objetivos planteados por el almacén Skechers.

Es por eso que mi propuesta es disefiar un plan de publicidad y promociéon para

incrementar el volumen de ventas en el almacén Skechers de la cuidad de Ambato.

Palabras Claves:

Marketing

Ventas

Marketing estratégico
Zapatillas

Publicidad

Promocion

XV



INTRODUCCION

La estructura de la investigacion contemplan los siguientes capitulos:

Capitulo I, esté constituido por el planteamiento del problema, que se fundamenta en la
contextualizacion, el analisis critico que toma de referencia las causas y efectos, se
determina el objetivo general y los objetivos especificos y finalmente se detalla la

justificacion de la investigacion.

Capitulo I, se encuentra estructurado por el marco tedrico conformado por las
categorias fundamentales, derivadas de la contextualizacion del problema,
complementandose esté capitulo con el analisis de la hipotesis y sus variables.

Capitulo 111, hace referencia a la metodologia que se emplea en la investigacion,
especificando los tipos o niveles investigativos, se determina la poblacion y la muestra,
operacional izando las variables de estudio y se establece las técnicas e instrumentos

que se utilizaron en la recoleccion de informacion.

Capitulo 1V, se efectud la tabulacion de datos que fueron obtenidos a los clientes del
Almacén Skechers de la ciudad de Ambato, luego se procede al analisis e interpretacion
de resultados, posteriormente se realiza la verificacion de la hipotesis que permiten
priorizar los factores mas determinantes en la obtencion de informacién que me ayude a

continuar con la investigacion.

Capitulo V, se describe las conclusiones y recomendaciones a las que se llego como

resultado del analisis de las encuestas y en concordancia con los objetivos planteados.

Capitulo VI, finalmente se encuentra la propuesta, la cual esta conformada por el titulo,

la justificacion, los objetivos y modelo operativo.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing y su incidencia en las ventas del almacén “SKECHERS” de la
ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

En la actualidad la dinamica de la economia implica que las empresas deban buscar
oportunidades de mercadeo en todo el pais; las grandes empresas buscan negocios

globalmente y las estrategias de mercadeo deben ser acordes con esta realidad.

Las innovaciones de estrategias que estimulan la globalizacion de las empresas, ponen

en manifiesto la necesidad de buscar, identificar y aprovechar las ventajas competitivas



y comparativas. Cuando una empresa busca posicionarse en mercados externos y
compara las actividades, encontrard que los factores claves del éxito no siempre son los
mismos, por lo que necesitara disefiar e implantar estrategias de marketing, ya que los
productos pueden variar en relacion a la competencia, las preferencias, nivel adquisitivo
y gustos de los consumidores. La empresa debe conocer la situacion en la que se
encuentra nuestro pais, acerca del macro entorno en el que se desenvuelve
(demograficos, econdmicos, tecnoldgicos, politicos, legales, ambientales,
gubernamentales, y socio/culturales) y que pueden afectar directa o indirectamente al
normal desenvolvimiento econémico de la entidad. La globalizacion ha generado
grandes expectativas, las mismas que frente a la situacion que atraviesa el almacén
Skechers el nivel bajo de ventas, se ha considerado que la economia no permite generar
riqueza, como los demas paises, al igual que la tecnologia obsoleta. Esto afecta de

manera directa a las empresas productoras, comercializadoras de bienes y/o servicios.

En la provincia de Tungurahua la venta de zapatillas se ha visto influenciada por la
presencia de nuevos almacenes, locales, esto se ha constituido en una amenaza para los
almacenes existentes de hace afios atras, por lo que obligan a buscar nuevas estrategias
de marketing para satisfacer sus necesidades y expectativas de manera diferente, Unica
y a un precio accesible al cliente, para enfrentar nuevos retos de la competencia. Uno
de los principales problemas es la limitacion econémica que se ha generado en nuestro
pais y en especial en la ciudad, limitando financiamientos para inversiones que
promuevan el crecimiento del sector, para lo cual las empresas deberan juntar esfuerzos
y poner énfasis estructurar alianzas y desarrollar proyectos que sean atractivos y que
demuestren consistencia técnica, que demuestren ser rentables, capaces de soportar los

vertiginosos cambios politicos y econémicos que dia a dia se presentan en el pais.

Las opciones de lograr competitividad para alcanzar las metas y objetivos determinados
por la organizacion se encuentran en el entorno mismo en que se desarrollan las
actividades, razon por la cual la organizacion tiene la responsabilidad de percibirlas,
aprovecharlas y ejecutarlas. La ciudad de Ambato es generadora de riqueza con gran

actividad financiera, ha permitido que se convierta en una ciudad estratégicamente apta



para la prestacion de este tipo de servicios y de esta manera contribuir al desarrollo
econoémico y social de la provincia, tomando en cuenta que el servicio y atencién al
cliente debe ser el mas adecuado, ya que de esto depende el éxito o fracaso de la
empresa, las cuales deben tener como prioridad satisfacer sus necesidades y
expectativas a través de un buen servicio. Las pequefias y medianas empresas son un eje
de la economia, empiricamente utilizan estrategias de diferenciacion, en cada una de las
diferentes actividades que desempefian; ya sea fabricando bienes, comercializandolos o

prestando servicios.

El almacén “Skechers” fue creado el 1 de julio de 1985, naci6 de una joven empresaria,
decidi6 iniciar su primer almacén ubicada en las calles Bolivar y Martinez. A pesar
de su reducido tamafio, marcé la diferencia en Ambato, brindando servicio y
satisfaccion. EI 8 de marzo de 2009 inauguré su nuevo local con mas espacio y
comodidad, ubicando las Zapatillas por secciones de damas caballeros y nifios. La
ideologia de esta empresa es siempre buscar algo diferente, el servicio esmerado y
personalizado. Ya que su nivel de ventas estd bajo, en comparacion a los afios
anteriores, mediante la investigacion se ha detectado un 10% de disminucion de ventas,
en el afio 2014, se espera superar el problema para contribuir al desarrollo econémico
del sector y generar mejores rentas para la ciudad. La inexistencia de estrategias de
marketing, disminuye la venta de zapatillas, tomando en cuenta que no se ha procedido
correctamente con el personal de ventas, ocurren cambios continuamente y no hay

capacitacion con el personal nuevo,



1.2.2 ANALISIS CRITICO

Efectos

Problema

Causas

Graéfico No. 1 Arbol de problemas

Clientes

insatisfechos

A

Desconocimient
o de ofertas

Ventas bajas Perdidas
econémicas Pérdida de
clientes
Disminucion de
Ventas
A A A A
Falta de Rotacion del No existe
capacitacion al personal departamento de
personal de ventas frecuentemente ventas

Precios muy
elevados

Elaborado por: Alba Pazos

Falta de publicidad y
promocion

Actualmente en el almacén no se ha manejado un sistema adecuado de capacitacion al

personal de ventas puesto que esto genera bajas ventas en el almacén skechers. Al igual

que los precios muy elevados esto ocasionan clientes insatisfechos, la rotacion del

personal frecuentemente ocasiona perdidas econdémicas para el almacén, no existe un

departamento de ventas, esto no ayuda con una or ganizacién dentro del area de ventas

y por ende son pérdida de clientes, falta de publicidad y promocion para dar a conocer

la existencia del almacén y producto que oferta.




1.2.3 PROGNOSIS

Es indispensable aplicar estrategias de marketing para mejorar las ventas, en un
mercado tan competitivo ya que caso contrario provocaria una gran inestabilidad y
estancamiento en el desarrollo y crecimiento del almacén objeto de nuestro estudio,
por lo que es preponderante realizar un estudio para un mejor funcionamiento del
almacén. Sino caso contrario se vera absorbido por su propia incompetencia y por la

competencia creciente que dia a dia trata por hacer algo diferente.

1.2.4 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Estrategias de Marketing

Tema: Estrategias de Marketing y su incidencia en las ventas

Problema: Inexistencia de Estrategias de Marketing

Espacial: La presente investigacion se realizo en el almacén “Skechers” en la ciudad de
Ambato

Temporal: La presente investigacion se realizé desde Septiembre del 2013 a Julio
del 2014

1.2.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo inciden las estrategias de marketing en el volumen de ventas del almacén

Skechers?

1.2.6 PREGUNTAS DIRECTRICES

¢Coémo identificar las estrategias de marketing, aplicando una investigacién de campo

para mejorar el volumen de ventas, en el almacén Skechers?



¢Como analizar las estrategias de marketing, requeridos por los clientes, para satisfacer

las necesidades que ellos demanden en el almacén Skechers?

¢Qué estrategias de marketing mix se debe aplicar, para incrementar el volumen de

ventas en el almacén Skechers?

1.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion justifica su desarrollo en la importancia préactica que
éste conlleva ya que esta investigacion permitio poner en practica conocimientos

adquiridos durante la formacion académica asi como fortalecer los mismos.

La investigacion es factible porque en el desarrollo de la siguiente investigacion se
fundamenta en el apoyo que brindo6 la empresa para acceder a fuentes de informacion

que desplieguen una rapida solucion al problema presentado.

Las Estrategias de Marketing es importante ya que en un contexto comercial como el
actual, de competencia extrema, se ha constatado con frecuencia que identificar y captar
a un nuevo cliente puede ser hasta cinco veces méas costoso que mantener satisfecho y
fiel al que ya lo es, el nimero de clientes potenciales cada vez es mas limitado, y en
algunos casos incluso esta disminuyendo, los productos son cada vez mas parecidos, lo

que dificulta todavia mas la captacion de nuevos clientes.

Ante esto, la diferenciacion entre la oferta de distintos almacenes tiende a migrar hacia
el servicio que acompafa al producto y hacia el trato que recibe el cliente. Esto exige a

los almacenes una mayor interaccién con sus clientes.

La contribucién del tema de investigacion, se relaciona con el impacto social debido a
que los beneficios otorgados al implantar esta investigacion lograran en el almacén

Skechers una mejor fidelizacion de sus clientes.



Los resultados que se obtengan seran de mucha ayuda para resolver la problematica que
existe en la empresa e identificar exactamente la situacion actual y futura para asi
lograr productividad y desarrollo empresarial y sectorial, de ahi que la alta gerencia
debe recurrir a todos los medios disponibles para cumplir con los objetivos y asi buscar
estrategias que permitan a la empresa incrementar el volumen de ventas y obtener una
ventaja competitiva sostenible, asi como un posicionamiento eficiente en el mercado, en

donde el fin principal sea la satisfaccion total de las necesidades de los clientes.

Debido a que esta investigacion estara basada en datos veridicos del almacén Skechers
se puede decir que sera de mucho beneficio este estudio tanto para el gerente como para
clientes internos y externos porque se mejorara el servicio.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 GENERAL

Determinar como incide las estrategias de marketing en el volumen de ventas del

almacén “Skechers”.

1.4.2 ESPECIFICOS

Identificar estrategias de marketing que utiliza el almacén skechers.

Analizar el comportamiento de las ventas en el almacén skechers.

Proponer un plan de publicidad y promocidn, para incrementar el volumen de ventas en

el almacén Skechers de la ciudad de Ambato.



CAPITULO I
2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
TENEDA, W. (2008).Estrategias de Marketing para la comercializacion del producto
de la empresa MADERVAS para la provincia de Tungurahua. Facultad de ciencias
administrativas de la universidad técnica de Ambato.
Obijetivos
Identificar la demanda insatisfecha existente en la provincia de Tungurahua
basados en  datos suministrados por la investigacion de mercados. Establecer
estrategias de mercado que permiten satisfacer las necesidades del cliente.

CONCLUSIONES:

Se concluye que el comercio ha tenido un crecimiento sostenido del 13.34% en los



ultimos tres afios, a pesar de la crisis econémica que atraviesa el pais, este crecimiento
se debe a factores de demanda interna, al crecimiento poblacional y mayor agresividad

de las empresas al ramo.

Las estrategias rentables nos indica, encontrar oportunidades para buscar un mercado

meta y una mezcla comercial por afin.
PEREZ, C (2003) Propuestas de estrategias de marketing para el posicionamiento y
plan de promociéon de los productos y servicios de la empresa Bodegauto en el mercado

de la ciudad de Ambato. Facultad de ciencias Administrativas de la universidad técnica
de Ambato.

Obijetivos

Realizar la investigacion de mercados para conocer las necesidades y expectativas de

los potenciales consumidores

Analizar a la competencia para definir una estrategia competitiva.

CONCLUSIONES:

En el mercado de Ambato, y dentro de los segmentos de mercado que determino
bodegauto, donde las marcas difieren mucho, las promociones y publicidad alteran la
participacion en el mercado de forma permanente.

Al identificar los recursos y capacidades de bodegauto y establecer asi las fortalezas
relativas frente a sus competidores, la empresa puede ajustar su estrategia para asegurar

que esas fortalezas son plenamente utilizadas y sus debilidades estén protegidas.

JIMENEZ, W (2007). Estrategias de comercializacion para mejorar la calidad en

servicio de la cooperativa de ahorro y crédito 9 de octubre Ltda. Del cantdn salcedo.
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Facultad de Ciencias Administrativas de la UTA.

Objetivos

Mejorar el sistema de entrega de productos a nuevos clientes

Detectar la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado por la falta de

variedad de productos.

CONCLUSIONES

La cooperativa se enfrent6 a numerosos retos en el mercado dindmico actual, en el
marco de una economia global, cada vez mas competitiva, es necesario el desarrollo
eficaz de los productos que puedan satisfacer rapidamente a una base de clientes cada

vez mas exigentes y que permita fidelizarlos en forma duradera.

La cooperativa 9 de octubre Ltda. Cumple con las metas propuestas aunque la atencién
al cliente no es de calidad, el cliente requiere de un servicio financiero con atributos que
satisfagan las necesidades dinamias del mismo.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el paradigma critico-

propositivo, por las siguientes razones:
Facilitara conocer el tipo de problema y las posibles variaciones que la empresa sufrira
ala transcurrir el tiempo, para proponer una alternativa de solucién que contribuya no

solo a la empresa sino también al rapido crecimiento del pais.

Permitira obtener informacién relevante a cerca del objeto de estudio, al involucrarse

cada vez méas con la empresa, con el proposito de identificar las causas del problema,
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para proponer una solucion en el menor tiempo y en las mejores condiciones.

2.3 FUNDAMENTO LEGAL

La presente investigacion se encuentra legalmente sustentada en la constitucion de la

republica del Ecuador como lo es la ley organica de defensa del consumidor.

Con la ley organica de defensa del consumidor se pretende normar las relaciones entre
proveedores y consumidores impulsando el conocimiento y la proteccion de los
derechos del consumidor mediante la equidad y la seguridad juridica entre las dos

partes.

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi
como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.
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Art. 71.- Indemnizacion, Reparacion, Reposicion y Devolucion.- Los consumidores
tendran derecho, ademas de la indemnizacion por dafios y perjuicios ocasionados, a la
reparacion gratuita del bien y, cuando no sea posible, a su reposicion o a la devolucion

de la cantidad pagada, en un plazo no superior a treinta dias, en los siguientes casos:

1. Cuando en el producto que se hubiere adquirido con determinada garantia y, dentro
del plazo de ella, se pusiere de manifiesto la deficiencia o caracteristicas del bien
garantizado, siempre que se hubiere destinado al uso o consumo normal de acuerdo a la
naturaleza de dicho bien. Este derecho se ejercera siempre y cuando el proveedor haya
incumplido con la garantia;

2. Cuando cualquier producto, por sus deficiencias de fabricacion, elaboracion,
estructura, calidad o condiciones sanitarias, en su caso, no sea apto para el uso al cual
esta destinado; v,

3. Cuando considerados los limites de tolerancia permitidos, el contenido neto de un
producto resulte inferior al que debiera ser o la cantidad sea menor a la indicada en el

envase 0 empaque.

Sin perjuicio de las acciones civiles, penales o administrativas a que hubiere lugar, el
proveedor que incurriere en uno de los casos contemplados en este articulo, e
incumpliere su obligacion una vez fenecido el plazo establecido, serd sancionado con
una multa equivalente al valor del bien o servicio, que en ningln caso sera inferior a
ciento veinte dolares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de
curso legal, sin que ello se extinga su obligacion de reparar o reponer el bien, o en su

caso restituir lo pagado.

13



2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

MARKETING VIRAL

PLAN DE
MARKETING

VARIABLE
INDEPENDIENTE:

ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Gréfico No. 2 Categorizacion
Elaborado por: Alba Pazos
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2.4 DEFINICION POR CATEGORIAS

VARIABLE INDEPENDIENTE

2.4.1 Marketing Viral

El marketing viral emplea técnicas de mercadotecnia para intentar explotar redes
sociales y otros medios electronicos tratando de producir incrementos exponenciales en
"reconocimiento de marca” (Brand Awlareness), mediante procesos de autor
replicacion viral andlogos a la expansion de un virus informatico. Se suele basar en
el boca a boca mediante medios electronicos; usa el efecto de "red social" creado
por Internet y los modernos servicios de telefonia mévil para llegar a una gran cantidad
de personas rapidamente. ” Peter, P. (2006, p2)

Ademas, la actividad de los usuarios en los medios sociales permite conocer aspectos
del comportamiento de los consumidores que, hasta ahora, no habian podido ser
observados ni medidos de forma tan directa. Esta informacion resulta de gran valor para
las marcas, ya que permite que los responsables de su gestidn posean nuevos y
diferentes criterios para tomar decisiones en sus estrategias, tanto en la comunicacién en
su entorno online, como en las decisiones que afecten al resto de niveles de la gestion de

su negocio.

También se usa el término marketing viral para describir campafias de marketing
encubierto basadas en Internet, incluyendo el uso de blogs, de sitios aparentemente
amateurs, y de otras formas de astroturfing disefiadas para crear el boca a boca para un
nuevo producto o servicio. Frecuentemente, el objetivo de las campafias de marketing
viral es generar cobertura mediatica mediante historias "inusuales”, por un valor muy

superior al presupuesto para publicidad de la compafiia anunciante.

El término publicidad viral se refiere a la idea de que la gente se pasara y compartira

contenidos divertidos e interesantes. Esta técnica a menudo esta patrocinada por una
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marca, que busca generar conocimiento de un producto o servicio. Los anuncios virales
toman a menudo la forma de divertidos videoclips o juegos Flash interactivos,

imagenes, e incluso textos.

El marketing viral, como medio de comunicacién, permite que los usuarios estrechen
relaciones y conversen entre ellos. Asi mismo, los usuarios comparten opiniones sobre
marcas, comentan sus experiencias con los productos y expresan sus preferencias de
consumo; mediante redes sociales se puede acelerar el proceso de difusion de
novedades, se logra mayor visibilidad, se posibilita el intercambio de ideas y
experiencias sobre una marca y se gana en interaccion con los consumidores. También
alertan al resto de los consumidores sobre posibles insatisfacciones con el uso de algin
servicio y dan a conocer los pros y contras de una eleccion de compra. Con esto se
contribuye directamente a la creacién de la reputacion de un producto, una marca, un

Servicio 0 una organizacion entre sus consumidores.

La popularidad creciente del marketing viral se debe a la facilidad de ejecucion de la
campafia, su coste relativamente bajo, (comparado con campafias de correo directo),
buen "tarjeton”, y una tasa de respuesta alta y elevada. La principal ventaja de esta
forma de marketing consiste en su capacidad de conseguir una gran cantidad de posibles
clientes interesados, a un bajo costo.

Por lo anterior, podemos afirmar que las relaciones con los usuarios se convierten en un
componente mucho mas importante para los negocios y las marcas que los precios bajos
o las promociones llamativas. Para el marketing de relaciones los usuarios son el activo
mas importante de la organizacion. Esto resulta interesante desde el punto de vista de la
investigacion de mercados, ya que el conocimiento del consumidor, de forma directa,
facilita la definicion del publico objetivo hacia el que se destinan las acciones de
marketing, asi como la forma de dirigirse a él. Igualmente, propicia informacion
relevante para el disefio de productos, acciones promocionales y estrategias de

comunicacion. Lambin, J. (1995, p19)
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¢Como crees que consiguio Barack Obama ser el candidato presidencial que méas dinero
ha recaudado en la historia estadounidense con una donacion media por debajo de los
100 ddlares? (Crees posible que Starbucks Espafia emplee a una persona para seguir
todas las conversaciones que se generan en las redes sociales y asi detectar nuevas ideas

para sus establecimientos y productos?

La tarea mas dificil para cualquier compafiia consiste en adquirir y retener una gran base
de clientes. Mediante el uso de Internet y los efectos de la publicidad por e-mail, los
esfuerzos de comunicacién negocio-a-cliente (Busness-to-Consumer o B2C) consiguen
mucho mayor impacto que muchas otras herramientas. EI marketing viral es una técnica
que evita las molestias del spam: impulsa a los usuarios de un producto servicio
especifico a contarselo a sus amigos. Esa es una recomendacion "boca a boca" positiva.
Una de las perspectivas mas exitosas que se han encontrado a la hora de conseguir esa
base de clientes es la estrategia Ilamada comunicaciones integradas de
marketing (integrated marketing communications, IMC).
http://estrategias-marketing-online.com/marketing-viral-y-la-publicidad-viral-de-tu-

empresa/

2.4.2 Marketing

“Es la filosofia apropiada para hacer negocios. Dicho de manera sencilla, el concepto de
marketing plantea que una organizacion debe satisfacer las necesidades y deseos de los

consumidores para obtener utilidades.” Peter, P. (2006, p2)

“Es el nivel de orientacion al mercado, cuando mayor sea el conocimiento de marketing

mayor sera la orientacion al cliente, a la competencia y al trabajo en equipo.
La educacion y el entrenamiento en marketing son esenciales para aquellos que trabajan

en marketing u ocupan posiciones de liderazgo en la empresa, la orientacién resulta

fundamental para todos los empleados de una organizacion. Best, R. (2007, p8)
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“Es al mismo tiempo, un sistema de pensamiento y un sistema de accidon y con
demasiada frecuencia, solo se percibe y se desarrolla la dimension, accion en las obras
gue tratan de marketing como sistema de pensamiento, la funcion del marketing no es
en realidad, mas que la traduccion operativa en herramientas y procedimientos de
gestion, del principio de la soberania del comprador que esta en centro de la economia
de mercado. Lambin, J. (1995, p19)

Para Philip Kotler "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes™ [1].

Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacion de aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los
requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

Stanton, Etzel y Walker, proponen la siguiente definicién de marketing: "EI marketing
es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion™ [2].

Para John A. Howard, de la Universidad de Columbia, "el marketing es el proceso de:
1) Identificar las necesidades del consumidor, 2) conceptualizar tales necesidades en
funcion de la capacidad de la empresa para producir, 3) comunicar dicha
conceptualizacion a quienes tienen la capacidad de toma de decisiones en la empresa. 4)
Conceptualizar la produccion obtenida en funcion de las necesidades previamente
identificadas del consumidor y 5) comunicar dicha conceptualizacién al

consumidor” [3].

Segun Al Ries y Jack Trout, "el término marketing significa "guerra”. Ambos

consultores, consideran que una empresa debe orientarse al competidor; es decir,
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dedicar mucho mas tiempo al andlisis de cada "participante” en el mercado, exponiendo
una lista de debilidades y fuerzas competitivas, asi como un plan de accion para

explotarlas y defenderse de ellas [3].

Para la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcion de la
organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a

toda la organizacion..." [5].

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteo la

siguiente definicion de marketing:

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores o
clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio
de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio para
la empresa u organizacion. http://www.marketing-free.com/marketing/definicion-

marketing.html

El marketing es muy importante dentro de cualquier organizacion para sacar adelante y

dar a conocer la empresa y el producto ofertado.

2.4.3 Plan de marketing

“Tiene el objetivo claro y simple de planificar la situacion para cada producto, marca,
area de negocio, asi como listar objetivos y planes de accion concretos para el afio
siguiente.” Ferre, J. (2000, p195)

“Es el resultado de un proceso sistematico, creativo y estructurado que se disefia para

identificar oportunidades y amenazas en los mercados, que hay que saber tratar

adecuadamente para conseguir los objetivos de la organizacion, es desarrollo de un plan
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de marketing, un proceso y cada paso del proceso tiene una estructura que permite que
el plan evolucione desde una informacion abstracta e ideas vagas a un documento
tangible, que pueda ser facilmente comprendido, evaluado y puesto en practica. ”Best,
R. (2007, p46)

“El marketing se desarrollé e implementan, evalGan y ajustan planes de marketing para
mantener la estrategia por el buen camino. Puesto que la estrategia de marketing
normalmente va mas alla de un afio, resulta Gtil desarrollar un plan estratégico trianual y
un plan anual para gestionar las actividades de marketing durante el afio. Los
presupuestos de las actividades ase difieren anualmente. La planificacion es realmente
una serie de planes anules guiados por el plan estratégico de marketing. Cravens, D.
(2006, p53)

El plan de marketing es un documento que forma parte de la documentacion de la
planificacion estratégica de una empresa, el plan de marketing sirve para recoger los
objetivos y estrategias, ademéas de las acciones que va a ser necesario realizar para

conseguir estos objetivos. . (Kotler, 2001)

Un plan de marketing hay que realizarlo con tiempo, es muy extenso e importante para

la ejecucion de una empresa y el buen funcionamiento que tenga en el futuro.

2.4.4 Estrategias de marketing

“Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Las estrategias nos sirve como guia para posicionar nuestro producto, asi como también

para desarrollar tareas especificas en los distintos aspectos del marketing mix (precio,

promocion, plaza, producto)”  http:www.crecenegocios.com/
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“Dirigen la aplicacion del marketing mix dirigido a un publico objetivo determinado,
las estrategias deben construirse atendiendo a las demandas de los marcados, a las
necesidades del publico objetivo, y dentro del contexto de un entorno competitivo y
cambiante.” Best, B. (2007, p23)

“La funcion principal de la estrategia del marketing es asignar y coordinar en forma
efectiva los recursos y actividades del marketing para alcanzar los objetivos de la
empresa dentro de un mercado, de producto especifico. En consecuencia, la cuestion
critica concerniente al alcance de una estrategia de marketing es especificar en los
mercados objetivos para un producto o linea de producto en particular. Las empresas
buscan la ventaja competitiva y la sinergia por medio de los elementos, principales de
las cuatro pes producto, precio plaza, promocién de un programa de mescla de
marketing integrado, conforme a las necesidades y deseos de los clientes potenciales en

ese mercado objetivo. ”Larreché, W. (2005, p36)

Las estrategias de marketing deben ser muy bien asignadas, de acuerdo a la necesidad
de cada empresa ya que por medio de ellas, se dan soluciones a los problemas que sufra

cada empresa.

2.4.5 Estrategia AIDA

En términos simples, AIDA es una secuencia persuasiva que dirige a los clientes a

través de las cuatro etapas de la promocion. Veamos en detalle.

Atencion (a) - atraer la atencion del cliente. Interés (i) - aumentar su interés mediante la
demostracion de las ventajas y los beneficios del producto. Deseo (d) - convencerlos de
dichas ventajas. Accion (a) - llevarlos a la venta.

Http:www.gestiopolis.com/

“La estrategia AIDA, durante la década de 1990 los ejecutivos y profesores ofrecieron

muchas lineas directas, sobre estas estrategias para guiar la formulacion de la estrategia
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empresarial, las cualidades que presentan son esenciales para llegar hacer una venta, por
es0 es muy importante ejecutar estas caracteristicas que tiene esta estrategia ya que
proporciona una serie de acciones incluyendo la reingenieria de la corporacion, la
gestion de la calidad total, la creacién de la competencias distintivas. ”Cravens, D.
(2006, p28)

Estas estrategias dentro del marketing cumplen un rol importante y pasos a seguir para

el buen funcionamiento dentro de una empresa.

2.4.6 Estrategia del marketing mix

“La mercadotecnia es una serie de esfuerzos encaminados a que un producto o servicio
sea recibido y aceptado por un mercado de consumo; las técnicas en las que se apoya
son varias y complejas. Una de ellas es el marketing mix (mezcla de mercadotecnia), un
sistema para evaluar y tomar las decisiones correctas acerca de qué hacer y cémo hacer
para que las ventas y los objetivos de mercadeo que nos hemos planteado, se cumplan

benéficamente”.

El plan de marketing esta completamente unido al marketing mix y a la famosa teoria de
las 4P. (Kotler 1986), que corresponde a la adecuacion de un producto por parte de una
empresa, para servirle al mercado (personas) en base a unos parametros (producto,

precio, promocién, y lugar)

Iniciemos con el como hacer; antes que nada, debemos aprender que en esta técnica se

recurre a algo conocido como las 4 P de la mercadotecnia, y que son, basicamente:
2.4.7 Primera P: Producto
“Esto es aquello que deseamos vender, sea un servicio, un bien intangible o un producto

con valores fisicos. El producto debe tener gran calidad o avances de innovacion

superiores a los de la competencia; aqui debemaos fijarnos en todo: desde los procesos de
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produccion, el disefio del producto, su sabor (si es alimento), su manufactura y su
calidad hasta el empaque. Este ultimo debe ser un reflejo de la calidad que ofrecemos,
con un disefio profesional y adecuado o llamativo para el publico consumidor que

deseamos captar.

Podemos considerar el conjunto de beneficios que ofrece un comerciante en el mercado.
Este conjunto contiene un potencial de satisfaccion que se deriva de sus caracteristicas.”
Chong, J. (2001, p6)

El producto es bien o servicio que oferta una empresa para poner a disposicion de los

clientes dentro de un mercado objetivo.

2.4.8 Segunda P: Precio

“El valor del producto que vamos a vender es fundamental. ES necesario comparar
precios con aquellos productos semejantes al nuestro. Debemos ser competitivos, hay
que ofrecer un precio adecuado; si damos el producto muy barato, puede ser percibido
como de mala calidad, si lo damos caro, como un robo. Entonces busquemos su justa
medida. Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccion y la
competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a los costes de
produccion, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los bienes similares. No
obstante, existen muchos otros factores que determinan el precio final. La politica de la
empresa puede exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios en las
nuevas lineas de productos, o se puede bajar mediante descuentos para vender mayor
cantidad. Los dos determinantes principales del precio son los costos de produccién y la
competencia. No resulta rentable vender un producto a un precio inferior a los costes de
produccion, pero es imposible hacerlo a un precio superior al de los bienes similares. No
obstante, existen muchos otros factores que determinan el precio final. La politica de la
empresa puede exigir que se venda a un precio que minimiza los beneficios en las
nuevas lineas de productos, o se puede bajar mediante descuentos para vender mayor
cantidad.” Ferre, J. (2000, p68)
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El precio tiene que estar muy bien definido, acorde a la competencia a la calidad y
variedad del producto que este en el mercado.

2.4.9 METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS

Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo plazo que
establece el precio inicial para un producto y la direccién propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto.

-Precios descremados.- Consiste en fijar un precio alto para las ventas de lanzamiento
de un producto nuevo, con el fin de maximizar los ingresos, obteniendo un margen de

contribucion mayor. A medida que pasa el tiempo el precio va bajando.

- Precios de penetracion.- Consiste en fijar un precio bajo para atraer un gran numero de
compradores y conseguir una importante participacion de mercado logrando ganar
penetracion del producto, que luego iran subiendo en el tiempo 21.

- Precios por linea de productos.- Este criterio consiste en la fijacion los precios
agrupandolos por lineas de productos, tomando las diferencias de costos por linea, las
evaluaciones que hacen los clientes (con diferentes caracteristicas en base a cada linea)
y los precios de los competidores.

- Precios de productos cautivos.- Los productos cautivos son aquellos que son
indispensables para el funcionamiento del producto principal, las empresas venden los
productos principales a precios bajos y reservan amplios margenes de beneficios para
los productos adicionales necesarios

- Precios de productos colectivos o paquetes de productos.-Consiste la mezcla de varios
productos para ofrecer el conjunto por un precio menor. A este criterio se lo denomina
kits o Combos, en donde se incluyen determinados elementos necesarios Yy
complementarios para la instalacion del producto principal.

- Precios por tipo cliente.-Ocurre cuando distintos clientes pagan diferentes precios por
el mismo producto. El precio varia en funcién al monto de compra. Con el afan de ganar

un cliente, para brindarle un caracter diferencial y exclusivo que permita fidelizarlo.

24



- Precios por versiones del producto.-Se establecen distintos precios para diferentes
versiones del producto, pero no en funcién de sus costos sino que otorgan un beneficio

estético o de rendimiento al producto original.

2.4.10 Tercera P: Plaza

“Esta se refiere a los lugares donde venderemos nuestro producto y a los canales de
distribucion. A mayor cantidad de sitios donde el consumidor pueda encontrar lo que
ofrecemos, mayor cantidad de ventas. De muy poco nos servira tener un producto de
excelente calidad y precio, cuando es dificil encontrarlo. Para la gente es muy molesto
tener deseos de adquirir un producto de dificil acceso. Cualquier conjunto de
transacciones 0 acuerdos de negocios entre compradores y vendedores. En
contraposicion con una simple venta, el mercado implica el comercio regular y

regulado, donde existe cierta competencia entre los participantes.

El mercado surge desde el momento en que se unen grupos de vendedores y
compradores, y permite que se articule el mecanismo de la oferta y demanda. Los
primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la aparicion del
dinero, se empezaron a desarrollar codigos de comercio que, en Ultima instancia, dieron

lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales.

A medida que la produccion aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios
empezaron a desempefiar un papel mas importante en los mercados. Entre las distintas
clases de mercados podemos distinguir los mercados al por menor o minoristas, los
mercados al por mayor o distribuidores, los mercados de productos intermedios, de

materias primas y los mercados de acciones. ”Chog, J. (2001, p7)
La plaza es donde se va a dar a conocer el producto ofertado, tiene existir

demostraciones del producto hablar de sus caracteristicas en fin de todas sus cualidades

es muy importante para que tenga éxito en el mercado.
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2.5 Cuarta P: Publicidad y Promocion

“En este punto del proceso nos encargaremos de decirle a la gente que existimos y por
qué le conviene adquirir nuestro producto. La labor de la publicidad es dar a conocer un
producto o un servicio en un mercado determinado; la promocion nos ayudara a acelerar

el proceso de venta. ”’Lambin, J. (1995, p63)

“Estrategias del marketing mix, es todo plan estratégico de mercado que requiere como

complemento la definicion de estrategias de marketing tactico.

Esto significa redactar estrategias en relacién con el posicionamiento del producto, los
precios la comunicacion y la distribucién. El nivel de consecuencia de los objetivos del
plan estratégico de mercado depende de la efectividad de las estrategias de marketing

tactico, disefiadas parar apoyar el plan estratégico. ”Best, R. (2007, p69)

La publicidad es para dar a conocer el producto y la empresa dentro de un medio o

varios medios de comunicacion como la presa, el radio, la television etc.

2.5.1 Estrategias Competitivas

“La estrategia competitiva tiene como proposito definir qué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en cada uno de los negocios en los que
interviene la empresa. Tema que en esencia nos lleva a plantear qué productos se deben
manejar y qué caracteristicas deben reunir para aspirar el éxito.” Larreché, W.
(2005,p78)

En cierto sentido el producto juega un papel de enlace entre oferta y demanda, por lo
que el éxito al que se hace referencia esta condicionado por la capacidad de la empresa
para superar a la competencia y desde luego, por la bondad del producto desde la

perspectiva del cliente.
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En estos términos, la concepcion de la estrategia competitiva descansa en el analisis de
tres partes clave: Sector industrial: Naturaleza de los rivales y capacidad competitiva.
Mercado: Necesidades y preferencias del consumidor, Perfil del producto: Precio,

calidad, servicio, etchttp://www.crear-empresas.com/

“Las estrategias  competitivas, la consideracién explica de la posicion y del
comportamiento de los competidores es un dato importante de una estrategia de
desarrollo. Los analisis de la competitividad han permitido evaluar la importancia de la
ventaja competitiva detentada en relacion a los competidores méas peligrosos e
identificar sus comportamientos competitivos. Se trata de desarrollar una estrategia en
base a evaluaciones realistas de la relacion de fuerzas existentes y de definir los medios
a poner en funcionamiento para alcanzar el objetivo fijado. Kotler, P. (1991, p89)

2.5.2 Estrategias del marketing directo

El marketing directo es eso precisamente, una estrategia:

"El consumidor debe ser el protagonista, el héroe, no el producto... Es necesario
mantenerse alerta para captar las oportunidades que nos brinda el mercado, saber qué
Ilamara la atencién de la gente, desarrollar y consolidar la relacion con los clientes y
estar siempre por delante en lo referente a la dinamica del mercado en el que nos
movemos”, Buscar siempre oportunidades para la segmentacion, para la especificidad

de nuestras campafias: Buscar el modo mas novedoso de captar nuevos clientes:

Adelantarse, pensar desde el futuro, Intentar que todo el mundo responda. De algin
modo, aunque no sea comprando, Tener una mentalidad adaptada a las nuevas
tecnologias, La publicidad es un gasto, pero el marketing directo es una inversion

http://www.crecenegocios.com/

“Consiste en contactar con los consumidores cuidadosamente seleccionados para

obtener una respuesta inmediata y mantener relaciones a largo plazo. Pero en realidad,
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el marketing directo es algo mas que simple herramienta de comunicacion ya que en
muchos aspectos, constituye todo un enfoque de marketing, una combinacion decanales

de comunicacion y distribucion perfectamente coordinadas.” Kotler, P. (2004, p92)

“Es una combinacién directa que se establece entre una empresa y consumidores
individuales cuidadosamente seleccionados con el objetivo de obtener una respuesta
inmediata. La mayoria de las empresas aun utilizan el marketing directo como un canal

complementario para comercializar sus productos.” Campo, E. (2000, p126)

El marketing directo es una relacion que existe entre el consumidor y la empresa donde
se da a conocer todas las falencias que estd tenga y ayuda a encontrar un solucion y
respuesta inmediata al producto o servicio ofertado.

VARIABLE DEPENDIENTE

2.5.3 Comercializacion

“Comercializacion, en marketing, planificacion y control de los bienes y servicios para
favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que el producto solicitado esté
en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad requerida, garantizando asi unas
ventas rentables.” Microsoft ® Encarta ® 2006. © 1993-2005

“La comercializacion se define como la planificacién, organizacién, ejecucion y control
de las politicas y estrategias de ventas de una organizacién, en el marco de un plan
integral de marketing por medio de esto la comercializacién sera mas precisa y concisa.
Idoeta, C. (2000, p89)

“El mercado de prueba proporciona a los directores la informacion que necesita para
tomar la decision final en cuanto a lanzar o no el producto nuevo. Si la compafiia decide
proceder con la comercializacion, e introducir el producto nuevo con el mercado,

enfrentara elevados costos. Armstrons, K. (2002, p56)
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La comercializacion dentro del marketing, cumple un rol importante ya que el producto
tiene que ser bien distribuido y entregado en lugar preciso y a la hora acordada.

2.5.4 Administracién de ventas

“La administracion de las ventas estan sufriendo enormes cambios que alteran e
irrevocablemente, la forma en que los vendedores entienden su trabajo, se preparan para
él y lo realizan. Entre las fuerzas conductuales se encuentran las expectativas crecientes
de los clientes, la globalizacion de los mercados y la des masificacion de los mercados
internos; las fuerzas tecnoldgicas incluyen la automatizacion para la fuerza de ventas.”

Johnston, M. (2009, p9)

“La administracion de ventas estd interesada en el aspecto de la direccion del personal

de ventas de las operaciones de mercadotecnia de una compafiia.

En términos de relaciones con el personal esta responsabilidad va desde el
reclutamiento, entrenamiento y motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacion
de su desempefio y la determinacion de las medidas correctivas que se hagan necesarias.
Hartley, R. (1996, p18)

“Como elemento de contacto directo con el comprador, es una atalaya privilegiada para
evidenciar los éxitos y fracasos de la estrategia de la empresa, asi como los éxitos y

fracasos de las estrategias de la competencia.
No obstante, dichos resultados pueden verse potenciados, en un sentido u otro, por la
propia accién de ventas, pudiendo ser, desde un elemento pasivo o neutro, hasta un

factor clave en el éxito o fracaso de la empresa en su conjunto.” Manera, J. (2000 p12)

En si la administracién de ventas, para mi es cumplir, pasos muy importantes dentro de

una empresa como él planificar, controlar, dirigir, evaluar y ejecutar un plan de accion.
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2.5.5 Técnicas de Ventas

“Es la habilidad de interpretar las caracteristicas de un producto y/o servicio, en
términos de beneficios y ventajas para el comprador, persuadirlo y motivarlo para que

compre el producto y/o servicio.

Esto implica un proceso planeado, ordenado, l6gico y analitico para beneficio tanto del
comprador como del vendedor.” Anderson, R. (2003, p49)

“En las técnicas de ventas el vendedor tiene como objetivo cerrar la venta y mantener la
confianza del cliente, para ello debe utilizar técnicas basadas en la negociacion, vender
es persuadir, conversar al posible cliente de que el cierre de la venta se hace siempre en
beneficio de ambas partes. En la negociacion, también una parte intente persuadir a la
otra. Pero es un intercambio social que implica una relacion de fuerza.” Luengo, M.
(2006, p95)

Las técnicas de ventas dentro de la negociacion tienen que ser muy bien definas y

persuadir al cliente para llegar a la negociacion y el acuerdo entre las dos partes.

2.5.6 Ventas

“Es aquella que se realiza mediante el contacto personal vendedor comprador de un
producto o servicio sea cual sea el tipo de mercado (industria o de consumo) el lugar en
que se realiza dentro o fuera de un establecimiento y el medio que se realiza, cara a cara
0 por teléfono. “Anderson, R. (2003, p49)

“Las ventas es una actividad que se han vuelto mas complicadas, sobre todo de empresa
a empresa, una venta cualquiera puede implicar interacciones como diversos tipos de
compradores, como usuario final, un director financiero un encargado de una unidad
comercial etc. Johnston, M. (2009, p56)
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“El departamento de ventas se encarga de persuadir a los mercados de la existencia de
un producto, valiéndose de su fuerza de ventas o de intermediarios, aplicando a las
técnicas y politicas de ventas acordes con el producto que se desea vender. Esta
formado por una red de comerciales especializados en los sectores que aborda la
empresa Yy distribuidos a su vez en cinco grandes zonas: zona norte, zona sur, zona

centro, zona oeste, y zona este. “Luego, M. (2006, p98)

La venta es el intercambio de un producto o servicio a cambio de un valor monetario, y

se da de acuerdo a la necesidad y gusto de cada cliente.

2.5.7 Clientes

“En toda estrategia empresarial, los clientes son una figura que siempre estan presentes,
es légico, son quienes demandan los productos y servicios que las empresas ofrecen y
por lo que consiguen consolidarse en el mercado y obtienen los ingresos y rendimientos

para posicionarse y sobrevivir.” Htt:www.microsoft.com/

“Cuando de atencion al cliente se trata, es importante tomar en cuenta que esta no se
centra, solamente en trato cordial, sino en satisfacer a nuestro consumidor frente a la
competencia ello demanda considerar mas elementos relacionados en el marketing y el

posicionamiento de una marca.” Luego, M. (2006, p136)

“Mediante un buen servicio al cliente, resulta satisfecho e incrementar las posibilidades
de compras futuras, asi como d recomendacion de nuestro producto o servicio. Volver
aganar un cliente perdido puede resultar una o seis veces mas costoso que mantener

satisfecho a un cliente actual.” Roman, S. &Kuster, 1. (2006, p78)
El cliente es muy importante ya que por medio de él, la empresa tiene futuro y éxito el

producto o servicio ofrecido, por lo tanto tiene que ser bien tratado, un buen servicio es

el éxito de una empresa u organizacion.
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2.5.8 Clientes Actuales

“Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa
de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes el que
genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la
empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada participacion en el

mercado.”http:www.comerciodedivisas.com/

“Son los responsables de generar, 0 no logros importantes dentro de una empresa, y los
beneficios seran para seguir cubriendo sus necesidades. Si un gestor de clientes clave
quiere aumentar el beneficio de grandes clientes y controlar el esfuerzo investigativo en
ellos, debe comprender el mecanismo de beneficios por el que se rige.” Schiffman, L.
(1991, p94)

Los clientes actuales son aquellas personas que se encuentran satisfechas del producto o
servicio y hay que tenerles bien tratados siempre no descuidar el servicio personalizado

para que sean siempre fieles a la empresa.

2.5.9 Clientes Potenciales

“Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y por tanto, se los puede considerar como la

fuente de ingresos futuros.”htt:www.promonegocios.net/

“Son clientes potenciales todos aquellos personas que tienen necesidad de un
determinado producto, por lo tanto deben localizarse a las personas con esas
necesidades, para localizar se debe acudir a diferentes fuentes de informacién que

puedan ser internas y externas y las mas usadas, son bases de datos de clientes,
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directorios de empresas, revistas especializadas, entrevistas a expertos, encuestas. etc.”
Luego, M. (2006, p226)

Los clientes potenciales son los clientes con capacidad de adquisicién de cualquier

producto sin importar el precio, son los futuros clientes para dicha empresa.

2.5.10 Proceso de Venta

“Lo primero es disefiar, de forma técnica, el Plan de Ventas, luego su ejecucion le da
vida al Proceso de Ventas como tal. La venta no es una actividad unica, Por el contrario,
es un conjunto de actividades disefiadas para promover la compra de un producto o
servicio. Por ese motivo, la venta requiere de un proceso que ordene la implementacion
de sus diferentes actividades, caso contrario no podria satisfacer de forma efectiva las
necesidades y deseos de los clientes, ni coadyuvar en el logro de los objetivos de la
empresa. Dicho de otra manera, una empresa no podréa vender jamas si no cuenta con un

Plan que geste el proceso de sus ventas”. Tenemos los siguientes pasos a seguir:

- Pre-acercamiento. Es el proceso de investigacion y de recoleccion de informacion
sobre el cliente que precede a la presentacion de ventas. Apariencia, Actitud y
conociendo del producto y cliente. EI vendedor deberad saber como actuar en su primer
encuentro y como conseguir llevar a un buen término la relacién durante esta fase hay
que tener encueta aspectos como: aspecto fisico del vendedor, las primeras palabras que

va a dirigirse al cliente y los puntos que trataran

- Acercamiento. Tener un propdsito, un ambiente cordial, una sélida declaracion
inicial, interesar los 5 sentidos del cliente, escuchar con atencion al cliente, determinar
las necesidades del cliente.

- Presentacion de ventas. Platica de ventas y demostracion de las cualidades,
prestaciones y ventajas del producto. Fase del proceso de venta en la que el vendedor le
cuneta al cliente la historia del producto, destacando las ventajas que este pueda

ofrecerle.
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- Cierre. Hacer una platica de venta completa, relacionar las caracteristicas de ventas
con los beneficios para el cliente, poner en relieve el beneficio clave, lograr
compromisos a lo largo de la presentacion, estar atento a cualquier sefial de compras.

- Seguimiento. Comportamiento post-compra del cliente. Evaluacién del grado de
satisfaccion que mantiene. Valoracion del producto y de la marca por parte del

consumidor.www.comerciodedivisas.com/

2.5.11 Publicidad.

“Consiste en anunciar el producto en medios de comunicacion, ya sea radio, television,
prensa escrita, etc. La publicidad, la venta directa y la promocién de ventas son los
principales métodos utilizados para fomentar la venta de un articulo. El principal
objetivo de la publicidad consiste en dar a conocer el producto y convencer a los
consumidores para que lo compren incluso antes de haberlo visto o probado. La mayoria
de las empresas consideran que la publicidad es esencial para fomentar las ventas, por lo
que destinan cuantiosas sumas de sus presupuestos para contratar agencias de
publicidad especializadas. Al mostrar de forma reiterada al consumidor a través de los
anuncios la representacion del producto, la marca registrada y otras caracteristicas, los
profesionales de la publicidad confian en atraer al usuario a la compra del articulo
promocionado.” Chong, J. (2001, p7)

2.6 Promocion.

“Es obsequiar muestras del producto al publico para que éste lo pueda conocer y utilizar
o0 participar con el producto en ferias, exposiciones, etc.”

Http.www.aulafacil.com/planesnegocio.

“Mediante la promocion de ventas es preciso divulgar y promover el servicio que se
quiere vender sea un hotel, una excursién, un viaje de negocios o incluso un evento.
Esto implica realizar publicidad para informar y persuadir al comprador, promocionar

ventas para forzar la decision de compra de un paquete turistico o un evento
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cualquiera.” Cobra, M. (2000, p202)

2.6.1 Prensa

“Son medios visuales masivos, ideales para anunciantes locales, se trata de un medio
leido por personas que gustan de informacion por lo que la publicidad puede ser mas
extensa y precisa.”es.wikipedia.org/wiki/Prensa

2.6.2 Vallas

“Una valla publicitaria es un soporte plano sobre el que se fijan carteles publicitarios.
Las vallas se han convertido en parte habituales del paisaje urbano e interurbano
presentando anuncios 0 mensajes publicitarios”.es.wikipedia.org/wiki/Valla publicitaria
2.6.3 Radio

“Es un medio solo audio que en la actualidad esta recobrando su popularidad, mantiene
un publico que por sus necesidades concretas o preferencias subjetivas escuchan un
medio fielmente”. es.wikipedia.org/wiki/Radio

2.7 HIPOTESIS

La implementacion de un plan de publicidad y promocion, incrementara el volumen de

ventas en la empresa “Skechers.” de la ciudad de Ambato.

2.8 DETERMINACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Estrategias de marketing

Variable dependiente: Ventas
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CAPITULO HI
3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Permitira la comprension del problema, por medio del enfoque cualitativo y cuantitativo
con el fin de analizar la realidad que enfrentard la empresa, el problema debera ser
analizado de una manera critica, parar identificar su origen, sus causas y consecuencias,
ademas debera ser de una manera puntual con el propdsito de proponer una solucién
alternativa que beneficie a la empresa y se ajuste a la posicién dinamica del problema.

3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se utilizé dos modalidades de investigacion, las

mismas que se detallan a continuacion:
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3.2.1 Investigacion bibliografica o documental

En la presente investigacion se utilizo la Investigacion Bibliogréafica, ya que por medio
de ésta se pudo utilizar diversas herramientas para, obtener informacion sobre el
problema ya sea de investigaciones anteriores como de libros, documentos, revistas,

Internet, etc.

Esto contribuyd a enriquecer y fortalecer los conocimientos, con el propdsito de que
sean capaces de sustentar las teorias y resultados obtenidos en la investigacion

realizada.

3.2.2 Investigacion de campo

Esta Investigacion nos proporciond la facilidad de obtener informacion historica y
actualizada en el campo mismo de accion, sirvio para recolectar informacién por medio

de encuestas tanto a los clientes internos como externos, con una cuidadosa observacion

de las actividades desarrolladas por sus colaboradores y actitudes de los clientes.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para la presente indagacion se utilizo, la investigacion correlacional que nos permitio
establecer el grado de relacion que existe entre la variable independiente estrategias de
marketing y la variable dependiente ventas, para lograr determinar como influye el
cambio de variable independiente sobre la dependiente.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion para el desarrollo de la investigacion es de 120 clientes de Skechers para

ello es necesario calcular la muestra aplicando la siguiente férmula:
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DESCRIPCION

Total

Clientes externos

120

TOTAL

120

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

m

N=———-
e‘(m-1)+1

Donde,

n = tamafo de la muestra

m = tamafio de la poblacién

e =error ma ximo admisible

n=N/(N-1) E2+1
n=120/(120-1)°2+1N= universo
n=120(119)0.05 2+1
n=120/(119)0.0025+1
n=120/1.2975

n=92.48

n=92

n= tamafio de la muestra

E= error maximo admisible

De los calculos realizados se puede determinar que se trabajara con una muestra de 92

clientes externos de los cuales recogeremos la informacion necesaria para determinar

cuantitativamente los resultados.
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3.5 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: La implementacion, del marketing mix, incrementa el volumen de ventas, de zapatillas en el almacén” Skechers”

Cuadro No. 1 Variable Independiente: Estrategias de Marketing

Estrategias de marketing

Es la utilizacion de todas
las estrategias posibles
para logar un
determinado objetivoy en
liderar la
comercializacion,
distribucion de un
producto o servicio entre
los diferentes clientes.

Producto

Precio

Publicidad y
Promocién

Plaza

Nivel de satisfaccién

Percepcion del
producto

Conocimiento de la
publicidad

Aceptacion de la
ubicacion

¢El almacén Skechers
satisface sus necesidades y
expectativas?

¢ Como considera usted los
precios del producto en
relacion a la competencia ¢,

¢Conoce usted algun tipo de
publicidad que tenga
Skechers?

¢Ha recibido algun
descuento y promocion al
realizar sus compras?

¢Cree usted que la ubicacion
del almacén Skechers es la
mas adecuada?

Encuesta a clientes
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Cuadro No. 2 Variable dependiente: Ventas

Ventas

Es el proceso de venta
motivan a los
consumidores a que

compren los productos

la satisfaccién de sus

necesidades.

personal o impersonal que

gue la empresa oferta para

Venta Personal

Atencion y servicio

Satisfaccion de
necesidades

Comunicacion

Preciso

Variedad

¢Como describe usted

la venta personal que

se aplica en Skechers?

¢Como califica usted
la atencion y servicio
al cliente que ofrece

Skechers?

¢Existe comunicacion
entre el vendedor y

usted?

¢Satisface la calidad de
los productos que

ofrece Skechers?

Encuesta a clientes
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

En la presente investigacion se acudio a textos bibliograficos, encuestas, entrevistas y
demas instrumentos que ayuden a la elaboracion del mismo en base al siguiente plan.

La recoleccién de la informacion sera:

e Informacion primaria.- Es el establecimiento del contacto directo con el
objeto de estudio, es decir con el personal de la empresa para conocer los
inadecuados procesos de atencion y servicio que se utiliza en la empresa y sus
efectos en la rentabilidad.

¢ Informacién secundaria.- Se recurrié a fuentes de informacién como libros e

informes.

Tipos de técnicas de investigacion

Para el desarrollo investigativo se utilizo los siguientes tipos:

Bibliogréafica.- Se recurri6 al andlisis de documentos y reportes acerca de los procesos

de técnicas de ventas.

De campo.- Se refiere a la técnica de levantamiento de la informacion indirecta, en la

presente investigacion se utilizo:

e La encuesta es una técnica que esta destinada a recopilar informacion, sobre una
parte de la poblacion denominada muestra, la cual sera aplicada a los clientes
potenciales.

e La entrevista es un dialogo intencional, una conversacién personal que el
entrevistador establece con el sujeto investigado, con el propdsito de recolectar
informacion, la cual se dirigiré al gerente propietario de la empresa.

e Ficha de observacion.- Es la per seccion sistematica y dirigida a captar los

aspectos mas significativos del objeto de la investigacion, por tanto se ha
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establecido un modelo de ficha de observacion.

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Revision: Se revisd cada cuestionario para detectar errores y eliminar respuestas
contradictorias, ademas de verificar que todas las preguntas estén debidamente

contestadas.

Codificacion: Se asigné un numero natural a cada pregunta y un cédigo a cada

categoria para facilitar el proceso de tabulacion.

Categorizacion: Se establecié diferentes categorias, exclusivas parar cada pregunta,

con el proposito de evitar confusiones en los encuestados.

Tabulacion: Se empled la tabulacion computarizada, en base a Excel ya que se

manejara una cantidad considerable.

Analisis de los datos: Se utilizo la estadistica descriptiva con el fin de organizarlos y

resumirlos, ademas se empled el estadigrafo de porcentaje.

Presentacion de datos: La tabulacion computarizada se emple6 para presentar
ordenadamente en filas y en columnas en cuadro estadistico para complementar la
informacion, los datos seran representados, con el proposito de obtener una vision

amplia y atractiva, de los datos obtenidos.
Interpretacion de resultados: En esta etapa se describid los resultados presentados en

los cuadros estadisticos, analizando la hipdtesis en relacion a los resultados obtenidos,

con el fin de verificarla,
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Encuesta realizada a los Clientes

Pregunta No .1 (EI almacén Skechers, satisface sus necesidades y expectativas?

Tabla No. 1 SATISFACCION DE NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA%
Sl 69 75
NO 23 25
TOTAL 92 100
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Gréfico No. 3 SATISFACCION DE NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

SATISFACCION DE NECESIDADES Y EXPECTATIVAS

N 23

SI

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

4.2 Analisis e Interpretacion:

De un total de 92 clientes, 69 opiniones correspondientes al 75%, se pronuncian que si
satisface sus necesidades y expectativas la empresa; y 23 que constituyen el 25%

expresan lo contrario.
Se puede notar claramente que existe un porcentaje considerable de satisfaccion, porque

se ha logrado mantener clientes, pero no se ha captado la atenciéon de nuevos

consumidores lo cual significa que el posicionamiento en el mercado es débil.
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Pregunta No .2 ;Como considera usted los precios del producto en relacién a la
competencia?

Tabla No. 2 PRECIOS DEL PRODUCTO EN RELACION A LA
COMPETENCIA

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA%
Econdémico 29 32
Estable 38 41
Exagerado 25 27
TOTAL 92 100

Gréfico No. 4 PRECIOS DEL PRODUCTO EN RELACION A LA
COMPETENCIA

PRECIOS DEL PRODUCTO EN RELACION A LA
COMPETENCIA |

ECONOMICO ESTABLE EXAGERADO

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis e Interpretacion:

Al ser 92 clientes del (100%), de ésta se dividieron opiniones y se aprecié que 29
clientes que corresponden al 32% manifestaron que el precio del producto, es
econdémico, al mismo tiempo 38 personas que corresponde al 41% dijeron que el precio

es estable y 25 clientes que corresponden al 27% expresan que el precio es exagerado.
El porcentaje de aceptacion es importante, porque el precio del producto es estable en

relacion a la competencia, satisface necesidades y expectativas de la gran mayoria de

consumidores.
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Pregunta No .3.- ;Conoce usted algun tipo de publicidad que tenga Skechers?

Tabla No. 3 TIPOS DE PUBLICIDAD

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Radio 50 54
Prensa 25 27
Vallas 17 18
TOTAL 92 100

Grafico No. 5 TIPOS DE PUBLICIDAD

Radio

TIPOS DE PUBLICIDAD

Prensa

18%i

Vallas

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis e Interpretacion:

Del 100% por 92 clientes encuestados, se encontrd que 50 clientes que pertenecen al

54% manifestaron que han escuchado publicidad por radio, al mismo tiempo 25 clientes

que comprende el 27%, expresan que han visto publicidad en la prensa y a la vez 17

personas que comprende el 18% han visto publicidad en vallas.

Existe un grupo mayoritario que manifiesta conocer la publicidad de Skechers, la

publicidad que mas rinde es la que es manifestada por la radio, por lo que hay que

mejorar otros canales de publicidad.
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Pregunta No .4 ¢Ha recibido algin descuento y promocion al realizar sus compras?

Tabla No. 4 DESCUENTOS Y PROMOCION

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Sl 28 30
NO 64 70
TOTAL 92 100

Grafico No. 6 DESCUENTOS Y PROMOCION

NO

Sl

DESCUENTOS Y PROMOCION

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis e Interpretacion:

Siendo un total de 92 clientes del

(100%), 28clientes que simbolizan el 30%

puntualizaron que si han recibido descuentos; entre tanto 64encuestados que

corresponden al 70% indicaron lo contrario.

Se observa un alto porcentaje de clientes que no estan conformes, por no existir

descuentos ni promocion, en el almacén Skechers, ya que son

importantes para atraer clientes.
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Pregunta No .5 ¢Cree usted que la ubicacion del almacén Skechers es la mas adecuada

Tabla No. 5 UBICACION DEL ALMACEN

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA%
Sl 85 92
NO 7 8
TOTAL 92 100

Grafico No. 7 UBICACION DEL ALMACEN

UBICACION DEL ALMACEN

8%

1 2

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis elnterpretacion:
De un total de 92clientes encuestados, 85 clientes que simbolizan el 92% puntualizaron
que la ubicacién del almacén Skechers si es la mas adecuada; entre tanto 7 encuestados

que corresponden al 8% indicaron lo contrario.

Se observa un alto porcentaje de clientes que estan conformes con la ubicacién actual

del almacén.
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Pregunta No .6 Como describe usted la venta personal que se aplica en Skechers?

Tabla No. 6 VENTA PERSONAL

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Excelente 25 27
Buena 55 60
Regular 12 13
TOTAL 92 100

Grafico No. 8 VENTA PERSONAL

EXCELENTE

VENTA PERSONAL

BUENA

REGULAR

13‘7;

Fuente: Clientes externos

Elaborado por: Alba Pazos

Analisis e Interpretacion:

Del total de 92 clientes encuestados, 25 correspondientes al 27% supieron dar una
calificacion de Excelente a la venta personal; a su vez 55 clientes que representan al

60% manifestaron que es Buena; 12 clientes que constituyen el 13% indicaron que es

Regular.

La mayoria de clientes expresaron que la venta personal de Skechers es Buena,

principalmente porque hay personal capacitado para la atencion
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Pregunta No. 7;,;Como califica usted la atencion y servicio al cliente que ofrece
Skechers?

Tabla No. 7 ATENCION Y SERVICIO

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Excelente 38 41
Buena 22 24
Regular 32 35
TOTAL 92 100

Gréfico No. 9 ATENCION Y SERVICIO

ATENCION Y SERVICIO

EXCELENTE BUENA REGULAR

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Andlisis elnterpretacion:

92 clientes del (100%), de ésta se dividieron opiniones y se aprecio que 38 clientes que
corresponden al 41% manifestaron que la atencidn y servicio al cliente es Excelente, al
mismo tiempo 22 personas que corresponde al 24% dijeron que es Buena y ala vez 32

clientes que representan un 35%manifestaron Regular.

La mayor parte de clientes estan satisfechos con la atencion y servicio que ofrece
Skechers, porque reline caracteristicas esenciales para competir en el mercado, lo cual
se traduce en una fortaleza para la empresa. Mientras que el minimo porcentaje de

insatisfaccion se debe a la variedad de gustos y preferencias que poseen las personas.
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Pregunta No .8 ;Existe comunicacién entre el vendedor y el cliente ?

Tabla No. 8 COMUNICACION ENTRE EL VENDEDOR Y EL CLIENTE

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Sl 56 61
No 36 39
TOTAL 92 100

Gréfico No. 10 COMUNICACION ENTRE EL VENDEDOR Y EL CLIENTE

COMUNICACION ENTRE EL VENDEDOR Y EL
CLIENTE

1 2

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis e Interpretacion:
De una totalidad de 92 clientes, se recolectd como informacion que, 56 clientes que
representan un 61% indicaron que si existe comunicacion entre el vendedor y el cliente;

mientras que por otro lado 36 usuarios que pertenecen al 39% manifestaron lo contrario.

Si existe comunicacion entre las dos partes, porque efectivamente la empresa tiene que

mantener mas motivado al personal para que la satisfaccién sea completa.
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Pregunta No.9 ¢Satisface la calidad de los productos que ofrece Skechers?

Tabla No. 9 CALIDAD DE PRODUCTO

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA%
Sl 26 28
NO 66 72
TOTAL 92 100

Grafico No. 11 CALIDAD DE PRODUCTO

CALIDAD DE PRODUCTO

NO

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis elnterpretacion:

De 92 clientes, 66 encuestados correspondientes al 72% supieron decir de que no es

buena la calidad; a su vez 26 encuestados que representan al 28% manifestaron que si.

Por lo tanto se establece que mas de la mayoria de clientes externos, no estan
satisfechos con la calidad del producto que oferta Skechers.
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Pregunta No .10.- ;{Con que frecuencia visita el almacén Skechers?

Tabla No. 10 VISITA FRECUENCIA AL ALMACEN

VARIABLES FREC. RELATIVA FREC. ABSOLUTA %
Mensual 48 52
Trimestral 28 30
Anual 16 17

TOTAL 92 100

Graéfico No. 12 VISITA FRECUENCIA AL ALMACEN

VISITA FRECUENCIA AL ALMACEN

MENSUAL TRIMESTRAL ANUAL

Fuente: Clientes externos
Elaborado por: Alba Pazos

Analisis elnterpretacion:

Tomando en consideracion a un total de 92 encuestados, 48 clientes correspondientes al
52% supieron decir que visitan cada mes; a su vez 28 encuestados que representan el
30% manifestaron trimestral; 16 usuarios que constituyen el 17% indicaron que es

Anual la visita al almacén.
Existe un grupo mayoritario que manifiesta visitar el almacén Skechers mensualmente,

por lo que es importante para la empresa saber que hay clientes que se sienten

satisfechos con el producto y servicios que presta la misma.
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4.3 ANALISIS DE VENTAS

Anadlisis de Ventas
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Interpretacion

Se evidencia en la grafica que existe una venta similar en los meses de agosto y
noviembre, existiendo un declive en los meses de septiembre y octubre y una
duplicacion de ventas en el mes de diciembre en relacién a noviembre y agosto,

considerando el Gltimo mes del afio como satisfactorio para la empresa.

4.4 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez establecido el problema e identificado la variable que compone la hipétesis
planteada materia de la presente investigacion se procedi6 a verificar con la utilizacion
de sus herramientas estadisticas para probar la hipotesis.

La hipdtesis a verificarse es la siguiente: la implementacion de un plan de publicidad y
promocion, incrementara el volumen de ventas en la empresa Skechers de la ciudad de

Ambato.

Las variables que intervienen en la hipotesis son: Variable Independiente: Estrategias de

marketing, Variable dependiente: Ventas.

METODO ESTADISTICO

Para comprobar la hip6tesis se utilizo el método estadistico de distribucién chi-
cuadrado

a. Planteamiento de la hipétesis

El modelo légico aplicado en el planteamiento de la hipotesis para que sea aprobado por

el método estadistico se establece asi:
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Para el presente estudio:

Ho-La implementacion de un plan de publicidad y promocién NO incrementara el

volumen de ventas de la empresa skechers de la ciudad de Ambato.

Hi= La implementacion de un plan de publicidad y promocién Sl incrementara el

volumen de ventas de la empresa skechers de la ciudad de Ambato.

Determinacion del nivel de significacion o de riesgo el valor de riesgo que se corre por

rechazar algo que es verdadero en este trabajo de investigacion es de 5%.

PRUEBA DEL CHI CUADRADO

fio
. N o — f2)?
2T

Donde:

x2= Chi Cuadrado
Y= Sumatoria

O =Datos Observados

E= Datos Especificos

4.4.1 Nivel De Significacion

La presente investigacion tendra un nivel de confianza del 0,95 (95%), por tanto un
nivel de riesgo del t 5% a = 0,05

o=0,05

4.4.2 zona de Aceptacion o Rechazo

Para calcular la zona de aceptacidn o rechazo, se necesita calcular los grados de libertad.

Formula
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gl =(c-1) (h-1)

Donde:
gl= grados de libertad
c= columnas de la tabla

f= hileras de la tabla

4.5 Zona de aceptacion o rechazo

Grados de Libertad

@h=(F-hH(C-1
Donde:
gl = Grado de Libertad
C = Columnas de la Tabla
F = Filas de la Tabla
Reemplazando:
@h=(F-hH(C-1

(91) = (Filas — 1) (Columnas — 1)
@D)=2-1)E-1)

(91)=(1) (2

(91) =2

El valor tabulado del Chi Cuadrado (X2t) con 2 grados de libertad y un nivel de

significacion del 5% es de 5,991

Para la comprobacion de la hipdtesis se relacion6 dos preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.

Pregunta No .6. ;Como describe usted la venta personal que se aplica en Skechers?
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Excelente[ ] Buena [ ] Regular [ ]

Pregunta No .7. ;Como califica usted la atencién y servicio al cliente que ofrece

Skechers?

Excelente[ ] Buena [ ] Regular [ ]

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Encuesta RESPUESTA TOTAL
Excelente Bueno | Regular
1.- Venta Personal 20 12 10 42
2.- Atencion y Servicio 38 10 2 50
58 22 12 92
Elaborado por: Alba Pazos
FRECUENCIAS ESPERADAS
Encuesta RESPUESTA TOTAL
Excelente Bueno | Regular
1.- Venta Personal 26.48 10.04 5.48 42
2.- Atencion y Servicio 31.52 11.96 6.52 50
58 22 12 92
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4.5.1 Calculo matematico

FRECUENCIAS ESPERADAS

o) E O-E (O-E)Y | (O-E)E

20 26,48 -6.48 41,99 1.58

12 10.04 1.96 3.84 0.38

10 5.48 4.52 20.43 3.72

38 31.52 6.48 41.99 1.33

10 11.96 -1.96 3.84 0.32

2 6.52 -4.52 20.43 3.13
X% = 10.50

Elaborado por: Alba Pazos
Chi cuadrado tabulado= 5.99
Chi cuadrado calculado= 10.50

El chi cuadrado calculado debe ser mayor que el chi cuadrado tabulado para rechazar la
hipotesis nula.

4.5.2 Decision final:

Se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula;

4.5.3 Zona de aceptacion y rechazo del producto
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Zona de aceptacion

Zonaderechazo

Chi cuadrado tabulado= 5.99
Chi cuadrado calculado= 10.50

CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el trabajo de investigacion se puede determinar las siguientes
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conclusiones:

Se determina que la gran mayoria de personas que compran el producto,
conocen de la existencia del almacén en el mercado y forman parte de un grupo

considerable de clientes sélidos, con los que cuenta en este momento la empresa

Se establece que el precio asignado del el producto es estable y esta acorde con

la calidad del producto y de la competencia.

No se ha invertido ampliamente en publicidad, por lo que no se ha podido
difundir la existencia de la marca y la comercializacion del producto, en el
mercado.

Las estrategias que en los actuales momentos, dirigen las actividades de ventas

y comercializacion son inadecuadas, e ineficientes.

No existen descuentos ni promociones en el almacén skechers a diferencia de los

de competencia.

5.2 RECOMENDACIONES

Colocar publicidad vistosa que contenga la marca y el logotipo del almacén en
lugares apropiados y Ilamativos, puntos de venta y locales en que se
comercializa el producto, con la finalidad de familiarizar al cliente y de esta

forma, reforzar el posicionamiento en el mercado.
Realizar investigaciones del mercado que permita disponer de informacion de la
competencia sobre los precios, para de esta manera no tener desventaja con los

Mmismos.

Disefiar un plan de publicidad y promocion, aplicando la utilizacion de medios

de comunicacién como la radiodifusion, elaborando tripticos y siendo participes
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de revistas y catalogos a nivel regional, de esta manera daremos a conocer al
publico de la presencia del almacén y el tipo de zapatillas que oferta en el
mercado.

e En la declaracién de posicionamiento debe estar alineada con el tipo de
estrategias es decir liderazgo, crecimiento intensivo enfocado en la penetracion
de mercados y diferenciacion.

¢ Implementar estrategias de promocién tales como ofertas, descuentos, combos y

otros por compras realizadas, a todos y cada uno de los clientes sin excepcion

alguna

CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

TITULO DE LA PROPUESTA: Disefio de un plan de publicidad y promocion para
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incrementar el volumen de ventas en el almacén Skechers de la ciudad de Ambato.

INSTITUCION EJECUTORA: Almacén Skechers.

BENEFICIARIOS: Clientes externos

UBICACION: Calle Sucre y Mera

TIEMPO ESTIMADO PARA LA EJECUCION: Inicio: 02 de junio del 2014 hasta
28 de diciembre del 2014

EQUIPO TECNICO RESPONSABLE: Gerente
COSTO: $10058.4

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

De la investigacion realizada en el almacén Skechers se obtuvo como resultado, que esté
almacén carece de una campafia publicitaria lo que ha aprovechado no dar a conocer
los productos que ofrece el almacén Skechers y asi promover fidelizacion de los
distribuidores y consumidores finales, por lo tanto la siguiente propuesta esta enfocada a
disefiar estrategias de publicidad para fortalecer la imagen corporativa de la empresa y
del producto, basandose en criterios de sustentabilidad empresarial y mercadologica,
para asi ampliar y diversificar la oferta en el entorno, estrechando las relaciones entre

los clientes
6.3 JUSTIFICACION
En la actualidad es necesario que las empresas sean cada dia mas competitivas dentro

del mercado nacional e internacional, Se pretende integrar la imagen corporativa de la

empresa a los diferentes mercados
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Tendrd una vision a futuro para satisfacer de mejor manera las exigencias de un
mercado competitivo. En las empresas modernas, la publicidad ocupa un lugar

importante, por ser considerada como una inversion.

Mediante los procesos de un plan de accidén, incrementara el volumen de ventas, todos
estos antecedentes conllevaron a determinar que lo mas urgente e importante, es

solucionar la débil y escasa publicidad existente en el almacén.

Con la ejecucion de esta propuesta, se proyectard alcanzar un incremento del nivel de

ventas de la empresa familiarizando al cliente con la marca y el logotipo de la empresa.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo general

Disefar un plan de publicidad y promocion que permitan incrementar el volumen de

ventas del almacén Skechers de la ciudad de Ambato.

6.4.2 Objetivos especificos

-Impulsar jornadas publicitarias en medios de comunicacion a fin de dar a conocer el
almaceén skechers de la ciudad de Ambato.

-fomentar estrategias de descuentos para el incremento de ventas de los productos que
ofrece skechers de la ciudad de Ambato

-Realizar semestralmente capacitacion de servicio al cliente al personal que labora en el
almaceén skechers de la ciudad de Ambato.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica
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La factibilidad de la propuesta se fundamenta a las nuevas leyes que el gobierno crea y
que son de apoyo a la produccién nacional, evitando el mayor ingreso de mercaderia

extranjera y haciendo ejecutar nuestro producto en todo el pais.

Socio-Cultural
El desarrollo de las actividades en el area comercial, implica una orientacién de la
oferta y la demanda, que han ido evolucionando en nuestro pais, para adquirir productos

a precios comodos.

Organizacion
Ejercer la funcién comercial, lo cual permitira estudiar al consumidor, utilizando el
instrumento de la investigacién de mercados, para posteriormente establecer estrategias

de publicidad y promocion.

Ambiental
La propuesta es factible debido a que la empresa realiza actividades que no influya en la

contaminacion del medio ambiente.

Financiero
La empresa “Skechers” se encuentra en capacidad de solventar las actividades

dispuestas, para incrementar el volumen de ventas y su situacién financiera en el futuro.

Legal

Es factible ya que la ley del consumidor ampara al usuario, extendiéndose por tal a toda
persona fisica o juridica que adquiera o utilice bienes o servicios en forma gratuita u
onerosa como destinatario final. Por la tanto han impulsado el crecimiento de las

empresas.

6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

6.6.1 PLAN DE PUBLICIDAD
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“Para desarrollar una estrategia publicitaria, se debera analizar toda perspectiva
publicitaria y promocional. Por lo general, esto proviene del plan publicitario. A pesar
de que no nos adentraremos en grandes detalles, sera atil tomar en cuenta los elementos
basicos que se incluyen en la mayoria de los planes publicitarios. El siguiente es un

bosquejo general que se puede usar con la mayoria de los productos o servicios.

I. Resumen ejecutivo: Es un pequefio elemento basico del plan, es la direccién y los
resultados esperados. Se trata de un plan acorto plazo, que por lo general funciona
durante un afio o menos. Es un plan de publicidad que resume la situacion en el
mercado y las estrategias y tacticas para las areas primarias de creatividad y medios, asi
como otras areas de comunicacion de mercadotecnia de promocién de ventas,
mercadotecnia directa y relaciones publicas. El plan de publicidad se presenta al cliente

un una presentacion de negocios formal.

Il. Andlisis de la situacion: La primera seccion de la mayor parte de los planes de
publicidad es un analisis de la situacion que resume toda la informacién relevante
disponible acerca del producto, la compafiia, el entorno competitivo, la industria y los
consumidores. Conocida en ocasiones como una revision de negocios, esta informacion

se obtiene con el uso de técnicas de investigacion primaria y secundaria.

Antecedentes

Comenzaremos con una revision de los antecedentes de este caso que ilustra el tipo de
informacion en un andlisis de la situacion. En qué afio fue creada la empresa, los
productos o servicios que ha desarrollado y comercializado, a que segmento se dirige,

clase, religion, expectativas futuras, etc.

I11. Objetivos de la Publicidad
Después de haber realizado el analisis de la situacion y haber diagnosticado la empresa
procedemos a establecer los objetivos de la publicidad de acuerdo a las necesidades que

se detectaron en la empresa y que necesita para persuadir al consumidor para que le
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compre su producto o servicio.

Medios publicitarios
Es la eleccion de los medios de comunicacion de acuerdo al segmento de mercado al
cual va dirigido el producto o servicio. Los medios mas conocidos son la radio, la

television, prensa, revistas, etc.

Presion de la competencia

La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los responsables
de la planeacion de medios no solo tienen que desarrollar una campana eficaz para un
producto, sino deben hacerlo de manera que su producto se distinga de los demaés. El
mantener un ojo atento a la competencia no se debe interpretar como una forma de
trabajar con una mentalidad defensiva 0 como una mera reaccion hacia lo que otras

compafiias estan haciendo.

IV. Presupuesto: Un bosquejo de lo que se va a gastar en publicidad, con anotaciones,
si es que aplican, sobre las restricciones de gastos segun los medios de comunicacion, el
area geografica o cualquiera otras formas de promocion, como las promociones de

ventas y las relaciones publicas.

V. Recomendaciones para la publicidad: Esta seccion puede adoptar diferentes

formas, pero la mas comdn sigue estos temas en secuencia.

» El mercado meta:

= Obijetivos de la comunicacion publicitaria
= Estrategia creativa

= Ejecuciones

=  Planes:

V1. Recomendaciones para los medios de comunicacidn: Esta seccion explica la

forma en la cual se divulgaran los mensajes entre el mercado meta. Comdnmente, hay
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cuatro elementos que se analizan con cierto detalle:

= El problema de los medios de comunicacion
= Obijetivos de los medios de comunicacién
= Estrategia de los medios de comunicacion

=  Planes de los medios de comunicacion.

VIl. Recomendaciones para las promociones de ventas: Cada vez mas; el programa
de promocidn de ventas se bosqueja en el plan publicitario. Esto se hace para asegurarse
de que la publicidad y la promocion de ventas estén disefiadas en concierto. Por lo
comun, las cuatro areas que se encuentran en las recomendaciones para la publicidad.
Obijetivos de la promocidn de ventas, Estrategia de la promocion de ventas, Ejecuciones
de la promocion de ventas, Plan de la promocion de ventas.”

Don E, Schultz. (1995 pag. 335)

6.6.2 Publicidad

“la publicidad es cualquier tipo de comunicacion impersonal remunerada, en la que un
patrocinador conocido presenta y promueve ideas, productos o servicios. Los anuncios
constituyen una forma efectiva de diseminar mensajes, ya sea para crear preferencia de
marca o para educar a los consumidores, las empresas realizan su publicidad de
diferentes maneras. En las pequefias empresas la publicidad es administrada por algin
empleado del departamento de ventas o de marketing, que trabaja en colaboracién con
una agencia de publicidad.

En el caso de las grandes empresas existe un departamento de publicidad, cuyo dirigente

se reporta al director de marketing” Expresa Kotler P (2006 pag. 568)

“Es la forma de comunicacion social que anuncia o da a conocer un servicio o un

producto, incitando a su uso o0 consumo.” Expresa Figueroa, R. (1999 pag.239)
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“Se llama publicidad a la propagacion de informacion pagada para el proposito de
vender o ayudar a vender mercancias 0 servicios o para ganar aceptacion de ideas que
hagan que la gente crea o actle de determinada forma.”

Norman, A, Hart. (1993pag. 456)

En el desarrollo de un programa de publicidad, los gerentes de marketing siempre deben

comenzar por la identificacion del mercado meta y de sus motivos de compra.
6.6.3 MEDIOS O SOPORTES PUBLICITARIOS

=  “El mercado al que se destina los mensajes.

= La naturaleza del producto, la audiencia del medio.

= El costo de los soportes, la naturaleza comunicativa del mensaje.”
Norman, A. Hart. (1993 pag.632)
6.6.4 DEFINICION DE OBJETIVOS DE PUBLICIDAD
“La definicion de objetivos se deriva de las decisiones anteriores sobre la eleccion del
mercado meta, el posicionamiento de la marca y el programa del marketing.” Esto
segun Arens, William F. (2000 pag. 314),
El objetivo de publicidad debe basarse en un andlisis global de la situacion del
marketing de la empresa. Si el producto se encuentra en su fase de madurez, la empresa
es lider del mercado, o el uso del producto es limitado.
6.6.5 CUALIDADES DE LA PUBLICIDAD

Las cualidades de la publicidad son las siguientes:

“Presentacion publica: Muchas personas reciben un mismo mensaje, los consumidores

saben los motivos por los que compran el producto, serdn entendidos publicamente.
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Persuasividad: Es un medio persuasivo que permite al vendedor repetir muchas veces
el mensaje y recibir los de la competencia. Es un vendedor en gran escala y popular.
Expresividad amplificada: Proporciona oportunidad para dramatizar a la empresa o
institucién y a los productos o servicios que ofrece; se utiliza el color y el sonido.
Impersonalidad: la audiencia no se siente obligada a poner atencion y responder. La
publicidad puede llevar a un monologo, no un dialogo con la audiencia.

http://www.prisma.com/publicidadypromocion

6.6.6 CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

e “Por audiencia meta.
e Por zona geogréfica.
e Por medio.

e Por propodsito”

http://www.prisma.com/publicidadypromocion

6.6.7 DECISIONES EN TORNO AL PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD

“Un objetivo muy importante de la publicidad de ventas es la de comunicar las ventajas
competitivas de los productos o servicio de la empresa, con el fin de influir en los
comportamientos de compra de los consumidores o usuarios. Pero la l6gica nos dice que
ese objetivo debe ser alcanzado con la maxima eficiencia posible, es decir lograr los

resultados deseados con la menor inversion de recursos.” Para Kotler P (2006 pag.423)
Desarrollo de la campafia publicitaria

-Generacion y evaluacion del mensaje

-Desarrollo y ejecucion creativa

-Revision de la responsabilidad social”. Expresa Russell. (2005 pag. 573).

6.6.8 OBJETIVOS DE COMUNICACION
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“-Necesidad de categoria
-Conciencia de marca.
-Actitud frente a la marca

-Intencion de compra de la marca”. Expresa Jobber, D. (2007 pag.522),

6.6.9 RELACIONES PUBLICAS

“la empresa no solo debe establecer una relacion constructiva con los clientes,
proveedores y distribuidores, sino que también debe hacerlo con gran numero de
publicos interesados. Un publico puede aumentar o reducir la capacidad de una empresa
para lograr sus objetivos. Las relaciones publicas muchas veces se han tratado como un
hijastro del marketing un aspecto secundario de la planeacion de promociéon. No
obstante una empresa prudente toma medidas concretas para que las relaciones con sus

publicos clave, tengan éxito.” Esto segun. Wilcox, D. y Xifra, C. (2006 pag. 846)

6.6.10 PUBLICIDAD

“La publicidad de ventas eficaz, tiene dos funciones bésicas. (1) Informar (2) motivar
normalmente la promocion de ventas es més eficaz cuando su mensaje tiene una
relacion cercana con los temas publicitarios. Aunque los medios de comunicacion
podrian ser diferentes que los de la publicidad, la informacién y los formatos

consistentes son ingredientes fundamentales en las promociones exitosas.

El segundo aspecto de las promociones, la motivacion, difiere de la publicidad en

algunos aspectos importantes.

La motivacion es un sentido de marketing, es el medio utilizado para llevar a un cliente
a comprar una marca. Este proceso generalmente se mueve a lo largo de una linea
continua que va desde la conciencia (escuchar por primera vez acerca de un producto)

hasta la compra”. Esto seglin Russell. T. (2005 pag. 412)
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6.7 PROMOCION

“Promocién, son las actividades promocionales que se realizan con el objetivo de
facilitar la venta del producto. Incluyen publicidad, anuncios en el punto de venta,
descuentos, ofertas, combos y otros. Otra acepcién de este término es la siguiente:
Todas las acciones realizadas sobre el producto una vez que éste ha llegado al punto de
venta. Por ejemplo, los escaparates, vitrinas, las exhibiciones dentro de la tienda,
estanterias, pancartas, ofertas y en general cualquier iniciativa que contribuya a
presentar el producto de forma atrayente para el publico.”

Expresa Norman, A. Hart (1993pag.458)

6.7.1 PROMOCION DE VENTAS

“las empresas utilizan herramientas de promocion de ventas para generar respuestas mas
rapidas y mas intensas por parte de los compradores. Las promociones de ventas sirven
para conseguir efectos a corto plazo. La empresa debe generar estrategias
promocionales con la finalidad de estimular la demanda, y asi los efectos sean a corto
plazo con la constante oferta y adquisicion en el mercado. Son actividades que agregan
al valor basico del producto y/o servicio por tiempo limitado y estimula en forma directa
la compra por parte del consumidor, la eficiencia del vendedor o el trabajo de la fuerza
de ventas.”

Mercado, S. (2000 pag.413)

6.7.2 ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Actitudes del cliente y conductas de compra.- Determina quienes son los clientes
demograficos y psicograficamente, establece que es lo que los atrae de su marca y
como toma sus decisiones de compra. Estrategia de marca.- considera su nivel de
dominacién en la categoria de productos. Estrategia competitiva.- EvallUa el desempefio

pasado, tanto de usted como de sus competidores, y determina que actividades, niveles
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de gasto y periodos de tiempo produjeron los mejores resultados. Estrategia
publicitaria.- Promueve los productos que actualmente existen en los mercados y que
medios se adaptan mejor a sus necesidades. Entorno comercial.- Determina cuales son

las actitudes de sus distribuidores hacia la marca”. Esto segun Russell. T. (2005 Pag.
413)

6.7.3 FORMAS DE PROMOCION DE VENTAS

“Publicidad en el punto de venta. Bonificaciones y especialidades publicitarias.
Cupones. Muestras. Ofertas. Concursos. Publicidad cooperativa. Folletos, panfletos,

catalogos y piezas postales.” (Russell. T. 1988) pag. 414

6.7.4 OBJETIVOS DE LA PROMOCION DE VENTAS

Con el objetivo de asegurarse de la aplicacion adecuada de las promociones de ventas,
deben establecerse objetivos estratégicos especificos mencionando alguno de estos con

mayor detalle.

a) Estimular las compra de prueba

b) Estimular mayores compras

c) Estimular las compras repetidas

d) Introducir una marca nueva

e) Combatir o trastornar las estrategias de los competidores

f) Contribuir a las comunicaciones integradas de mercadeo
Segun Salvador, M. (2000 pag.523)

6.7.5 VENTA PERSONAL
“La venta personal es el medio de comunicacion mdas eficaz en algunas etapas del

proceso d compra, particularmente cuando es necesario desarrollar las preferencias e

incitar a la decision de compra”. Kuster, I. Y Roman, S. (2006 pag. 621)
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6 8. DESCRIPCION TECNICA DE LA PROPUESTA (MODELO OPERATIVO)

6.8.1 RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan estara disefiado de elementos basicos, que permitiran desarrollar una
estrategia competitiva de publicidad y promocién, para el almacén skechers, cuyo
gerente propietario serd el principal encargado y responsable de la direccion y correcta

ejecucion del plan.

El plan de accion publicitario constara de mecanismos factibles y elementales, lo cual
permitird llevarlo a cabo de forma préctica y accesible.

La ventaja competitiva estd asociada a la eficiencia operativa y a la integracion de la
cadena de valor textiles — disefios, que consiste en: desarrollo y disefios de prendas de
vestir, abastecimiento de materias primas, tecnologia, manufactura, distribucion

logistica, comercializacion y venta.

Paises como China, India. Taiwan, Corea del sur, Indonesia Vietnam y Tailandia estan
presentes en la competencia mundial con mucho éxito, fundamentalmente por du
disponibilidad de mano de obra, en donde inunda la utilizacion de tecnologia moderna.

Actualmente tiene conquistados los mercados que eran dominio de los paises
industrializados y estos han adoptado la estrategia de colocarse en el eslabon final de la
cadena de valor y controlan la comercializacién y venta del producto, dejando a un lado

la manufactura.

Con el desarrollo del presente plan se desea lograr un incremento considerable en las
ventas, en el proximo trimestre. El aumento de las ventas justificara la inversion que se
destinard al plan de publicidad y promocion. Con esto se pretende ganar
posicionamiento en la ciudad de Ambato y sus alrededores y, alcanzar una imagen

competitiva, solida y confiable de skechers en el mercado.
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6.8.2 ANTECEDENTES

Misidn

Satisfaccion total de clientes, mediante la entrega de un producto de calidad,

acomparfiado de un servicio excelente, entendiendo que el cliente sera siempre el rey.

Vision

Liderazgo firme y permanencia fija en el mercado regional, con proyeccion nacional,

pensando siempre en la alta competitividad

Objetivos

-Ofrecer nuevos productos y servicios a los clientes actuales
-Estimular a nuevos clientes para que adquieran nuestros productos y servicios
-Generar mayor cantidad de fuentes de empleo en todas nuestras sucursales

-Mantener el primer lugar de preferencia de nuestros exigentes clientes

Principios institucionales de la empresa:

Responsabilidad: Los empleados tienen que cumplir con sus funciones, ser eficientes y

eficaces al momento de cumplir con sus labores

Respeto: El ambiente laboral debe basarse en un buen trato entre compafieros de
trabajo, ser atento y asesorarlos en lo que necesiten, ser amables, saludar y mostrar una

sonrisa.
Honestidad: Significa que todas las acciones que se realiza como empresa deben estar

basadas en la verdad obviamente todos cometemos errores pero el reconocer los mismos

el decir siempre la verdad para mejorar es una clave para el éxito.
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Lealtad: Quiere a tu empresa, tus compafieros, tu trabajo como si fuera tu familia se

debe conquistar la lealtad de los colaboradores para que su trabajo sea comprometido.

Justicia: En todos los ambitos tanto al cliente interno como externo, en las politicas el
manejo de personal la verdadera justicia ayuda a solucionar conflictos y disputas que se

puedan dar.

Puntualidad: Se refiere al cumplimento de normas y politicas sin ningun tipo de retraso
y que involucra a los empleados, como por ejemplo horarios de trabajo, entrada y salida,
en el tema de sueldos u obligaciones pactadas, también al cliente el cual se beneficia de
esto por el tema de puntualidad en el servicio, entrega de prendas, y la atencién que

recibe.

6.8.3 OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El almacén “skechers” debera realizar spots publicitarios en radio y mensajes en la

prensa.
Obijetivo general:

Lograr un mayor posicionamiento en la mente de consumidor.

Obijetivos especificos:

-Elaborar spots publicitarios que llamen la atencion y que logren quedarse en la mente
de los consumidores

- Dar a conocer los productos y beneficios que brinda el almacén

6.8.4 MEDIOS PUBLICITARIOS

6.8.4.1 Desarrollo de la publicidad en Radio
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Cuadro No. 3 Desarrollo de la publicidad en Radio

EMISORA FRECUENCIA PAQUETE FECHA EMISIONES| HORA
RADIO FM 93.7 de lunes a del 1ro de 25 emisiones | todo el
BONITA viernes 5 Enero del a la semana dia
Emisiones 2015 al 31 diversas
Diarias de Dic programa
Del 2015 ciones

Elaborado por: Alba Pazos

Entonces la transmisién se lo hara en primer lugar en radio Bonita. Dirigido a todo

segmento de mercado, como potenciales consumidores del producto, se elaboraran los

spots, cufias publicitarias, en la ciudad y en otra provincia

6.8.4.2 Publicidad en otra provincia

Cuadro No. 4 Publicidad en otra provincia
EMISORA FRECUENCIA PAQUETE FECHA EMISIONES| HORA
RADIO FM 105.3 Sabados y del 1ro de 8 Emisiones Todo el
LATACUNGA Domingos Enero del a la semana dia
4 emisiones 2015 al 31 diversas
Diarias diciembre programa
del 2015 ciones

Elaborado por: Alba Pazos

77




El segundo medio publicitario estd orientado a otra provincia lo que permitira una
amplia cobertura de la comunicacién y publicidad de la imagen corporativa de la

empresa

6.8.5 PRESION DE LA COMPETENCIA - MATRIZ BCG

Participacion Relativa del Mercado

“Servicios o productos estrella.- Los productos o servicio de gran crecimiento y gran
participacion de mercado del almacén “skechers” Son las zapatillas de hombre, nifios y
nifias y como producto estrella tenemos a las zapatillas de mujer.

Servicio o producto incognita.- Los productos o servicios de gran crecimiento y poca
participacion de mercado que mantiene el almacén “skechers” son el calzado de nifio y
nifia es porque en estas lineas no hay variedad y disefios actuales, y en cuanto a servicio,
la venta de zapatillas elaborados en Estados Unidos , se vende bien por su disefio y

calidad.

Servicios 0 productos vaca lechera.- Los productos de poco crecimiento y alta
participacion de mercado, es las zapatillas suecas, se trata de una linea que sirve para

generar efecto necesario para crear nuevos productos estrellas.

Servicios o productos perro.- El almacén “Skechers” mantiene como productos perro,
a las zapatillas de bebes, ya que existe poco crecimiento y poca participacion de
mercado, incluso con baja rentabilidad o a veces negativa ya que no se puede utilizar

constantemente”. http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz BCG

6.8.6 PRESUPUESTO DE LA PUBLICIDAD EN RADIO

Cuadro No. 5 Presupuesto de la Publicidad en Radio

DIAS EMISIONES VALORDE | $COSTO
AL DIA SEMANAL MENSUAL ANUAL LA CUNA TOTAL
Lunes a viernes | 5 25 100 1200 $4 4800

en Ambato



http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG

Elaborado por: Alba Pazos
PARA LA PUBLICIDAD

6.8.7.1 PUBLICIDAD EN LA PRENSA

En cuanto a la publicidad que se realiza en la prensa se lo hara solo en pie de pagina y
unicamente se dara a conocer el almacén en fechas de temporada como, saludos por el
dia de la madre, dia del padre en navidad, en el dia de la mujer entre otras fechas de
importancia; los espacios para los anuncios seran comprados en el periddico la hora 'y el
heraldo.

6.8.7.2 VENTA PERSONAL

El almacén “skechers” participara en ferias y exposiciones comerciales que se realicen

en la provincia de Tungurahua, Pichincha y Chimborazo.

Objetivo:

Dar a conocer los productos y beneficios que ofrece la empresa “skechers”

La empresa al momento de dar a conocer su existencia entregara volantes en los que se
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detalla la direccion exacta, ademés se debera explicar cada uno de los beneficios que
ofrecen los productos, que brinda la empresa.

6.8.7.3 RECOMENDACIONES PARA LOS MEDIOS DE COMUNICACION

6.8.7.4 RELACIONES PUBLICAS

El almacén “skechers” establecera alianzas estratégicas, por época del dia de la madre,
el cual consiste en la venta de zapatillas ya no se venderan a los precios que
normalmente cuesta 180 ddlares. Se venderan a un precio de 168 dolares de acuerdo a
la capacidad de cada cliente, y la empresa extiende un crédito directo para la compra de
este producto.

Objetivo:

-Captar un mayor namero de clientes, otorgando créditos de rapida recuperacion

Con esta alianza estratégica se pretende tener un incremento en las ventas y de esta
manera satisfacer las necesidades de nuestros clientes.

6.8.7.5 RECOMENDACIONES PARA LAS PROMOCIONES DE VENTAS
6.8.7.6 PROMOCION DE VENTAS

El almacén “skechers” llevara a cabo una promocion de ventas con el 15% de
descuento a partir de $100. La misma que se desarrollara el 01 de enero del 2015,
siendo su lanzamiento el dia 10 de abril del 2015.

Objetivo:

Crecimiento de la cartera de clientes

6.8.7.7 PRESENTACION EN FERIAS Y EXPOSICIONES
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El nombre de skechers en ferias y exposiciones, se convierte en una herramienta que
permite posesionar el producto en la mente de los consumidores y exponer en feria a

nivel nacional sera la vitrina del producto.

Cuadro No. 6 Ferias y Exposiciones

FERIAS CIUDAD PROMOCION
Exposicion en Proa Muestras del producto (regalar un
Por motivo de la Ambato- Ecuador par por sorteo)

fiesta de las flores

y las frutas
Centro de muestras del producto (regalar un
Exposiciones Quito Quito— Ecuador par por sorteo)

Motivo fiestas del 6

Diciembre
Quinta de maca ji motivo] Riobamba —Ecuador muestras del producto (regalar un
Fiestas par por sorteo)

Elaborado por: Alba Pazos
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6.9 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

La administracion estara a cargo del departamento de marketing, con el apoyo de todos

los empleados de la empresa.

6.9.1 PLAN DE ACCION Y PRESUPUESTO

Acciones para poner en practica el plan de publicidad y promocién

En los siguientes cuadros se detallan las acciones, el financiamiento, los costos y
responsables para ejecutar e implantar el plan de publicidad y promocion, necesario que
permita incrementar el volumen de ventas en el almacén “skechers” de la ciudad de

Ambato.
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Cuadro No. 7 PLAN DE ACCION para el almacén “SKECHERS”

Estrategias

Objetivos Actividad Inicio Fin Responsables| Recursos | Costo | Medio Verificador Resultado Esperado anual
Implemento de Lograr un mayor Realizar spots publici |02 de enero | 28 de Dic. Jefe de Financieros 6144 | Radio Bonita 93.7 Reconocimiento por
Publicidad. posicionamiento arios ,por la Radio del 2015 del 2015 Marketing Radio Latacungal05.3 | parte de la sociedad
en la mente del en la ciudad y en otra
consumidor provincia
Promocién de Incrementar la Gran oportunidad 01 de abril | 28 de dic. Jefe de Financieros | 1000 Jefes departamentales Incrementar el volumen
ventas. cartera de clientes | para adquiris su prenda | del 2015 del 2015 Marketing de ventas
con 15% dscto por la y todo el
prensa personal
Venta personal Dar a conocer los | Ferias y exposiciones | 02de abril 30 de nov. Jefe de Financieros | 2000 volantes y tripticos Aumento en la adquisicion
productos y bene | dentro y fuera de la del 2015 del 2015 marketing de productos.
Ficios que el ciudad. y todo el
almacén ofrece personal
de la empresa
Relaciones Captar un mayor | Alianza estratégicas 02 de Julio. | 28 de dic. Jefe de humano Ndmero de créditos Incremento de créditos
Publicas numero de clientes| con instituciones del 2015 del 2015 Marketing otorgados en instituciones
empresariales y todo el
personal de
la empresa

Elaborado por: Alba Pazos
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6.9.2 PRESUPUESTO PARA LA EJECUCION DE LA PROPUESTA

Cuadro No. 8 Presupuesto para la Ejecucion de la Propuesta

Ingreso

VALOR ASIGNADO POR LA EMPRESA TOTAL: $ 10058.40
GASTOS CANTIDAD | PRECIO UNITARIO | V. TOTAL ANUAL
Implemento de publicidad por 1200 $4 $4800

Radio en Ambato

Implemento publicidad por 384 35 1344

Radio en Latacunga

Promocion de ventas 10000 0.10 1000

Venta personal 2000

Relaciones publicas - = -

Sub total 9144
Imprevistos 10% 914.4
TOTAL 10058.4

Elaborado por: Alba Pazos
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6.9.3 PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Es necesario

6.9.4 PLAN DE MONITOREO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA

Es necesario disponer de un plan de monitoreo y evaluacién de la propuesta para tomar
decisiones oportunas que permitan mejorarla. Se debe definir periodos en el tiempo
respecto del disefio, ejecucion y resultados de la propuesta. Las decisiones pueden estar
orientadas a: mantener la propuesta de solucién, modificarla, suprimirla definitivamente

o sustituirla por otro.

Para facilitar el plan de evaluacidn se sugiere la siguiente matriz:

Cuadro No. 9 Plan de evaluacion se sugiere la siguiente matriz

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION
1. ¢Quienes solicitan evaluar? El almacén Variedades “SKECHERS”
2. ¢Por qué evaluar? Medir el control de la publicidad y promocidn
3. ¢Para qué evaluar? Alcanzar los objetivos propuestos.
4. ¢Que evaluar? Incremento del nivel ventas.
5. ¢Quién evalta? Personal a cargo de la ejecucion del plan.
6. ¢Cuando evaluar? Segln cronograma propuesto.
7. ¢Coémo evaluar? Con estadigrafos.
8. ¢Con qué evaluar? Encuestas a clientes.

Elaborado por: Alba Pazos
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INTERNET:

e http://www.marketingpower.com.

e http://www.rae.es/. Seccién: diccionario de la Lengua Espafiol.

e http://www.prisma.com/publicidadypromocion

e http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%ALllisis_Porter_de las_cinco_fuerzas

o ttp://www.herramientasparapymes.com/que-es-la-matriz-bcg-boston-consulting-

group
e http://pt.wikipedia.org/wiki/Matriz_BCG
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ANEXO
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Encuesta N°...................... Fecha:.................oi
Encuesta sobre la falta de estrategias de marketing dirigido a los clientes:

Objetivo: Identificar las deficiencias en el proceso de ventas en la empresa
SKECHERS. En la ciudad de Ambato. Dirigido a los clientes permanentes.

Instrucciones: Estimado cliente la presente encuesta tiene como proposito mejorar el
nivel de ventas, por lo que la informacion que nos proporcione es muy importante para
nosotros.

Marque con una X la respuesta correcta.
Gracias por su colaboracion.

Preguntas:

1.- (El almacén “Skechers”, satisface sus necesidades y expectativas?

1 sl
[0 NO

2.- Como considera usted los precios del producto en relacion a la competencia?
Econdmico
Estable
Exagerado

3.- ¢Conoce usted algln tipo de publicidad que tenga “Skechers”?

] Radio
L] Prensa
] Vallas

4.- ¢Ha recibido algun descuento y promocion al realizar sus compras?

0 Sl
O NO
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5.- (Cree usted que la ubicacion del almacén Skechers es la mas adecuada?
[ SI

H NO

6.- ¢ como describe usted la venta personal que se aplica en skechers ?
OJ Excelente
O Buena
L] Regular

7.- ¢ Como califica usted la atencidn y servicio al cliente que ofrecer skechers ?

] Excelente
M Buena
] Regular
8.- ¢Existe la comunicacion entre usted y el cliente?
1 sl
] NO
9.- (Satisface la calidad de los productos que ofrece “Skechers’?
1 sl
O NO

10.-¢Con que frecuencia visita el almacén skechers ?

(1  Mensual
L1 Trimestral
(1  Anual
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UBICACION GEOGRAFICA DEL ALMACEN SKECHERS

Av.

Bolivar

v Martinez “
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LOGOTIPO DE LA EMPRESA
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