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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion en la que se basa la presente tesis estd direccionada al estudio de
Canales de distribucion para captar clientes de calzado, en la empresa ORTIKALZA
de la ciudad de Ambato.

El cambio que ha sufrido el mercado a partir de la globalizacion, es sin duda un factor
motivador para los Gerentes, la comercializacion se determina entonces como un agente
importante en la empresa direccionada a mejorar el posicionamiento de estas en el
mercado, de esta manera ORTIKALZA, pretende ejercer estrategias de venta en la
comercializacion de su producto para captar un mayor namero de clientes potenciales,
en donde se establecera la ventaja competitiva que tiene es producto que esta al alcance
de la clase social media en el mercado, indicando sus atributos basados en la calidad y
la comodidad, a través de la potencializacion de estas caracteristicas, se podra
posicionar y cubrir la demanda del mercado, ayudando no solo a los clientes al ofertar
calzado de calidad a un costo conveniente, sino a lograr un beneficio y desarrollo

sostenible de la empresa.

En la actualidad la empresa ORTIKALZA, no aplica correctamente los canales de
distribucién, en la comercializacién de este producto, limitando captar un mayor
namero de clientes, por esta razén se propone estrategias que permitan mejorar la

participacién en el mercado local.

Esta investigacion esta direcciona al disefio de Canales de distribucion, basadas en un
analisis del comportamiento de los clientes sus necesidades y expectativas de

satisfaccidn que permitan mejorar el desempefio de la empresa en el mercado.

De esta manera la formulacién de estrategias potencializaran la participacion en el
mercado, las mismas que se basan en la creacion de nuevos disefios que brinden mayor
comodidad al cliente, un Packing adecuado que facilite el reconocimiento e

identificacion de este producto, publicidad por medio de Flyers indicando los atributos

Xiv



del calzado, colocacion del producto a través de cuentas grandes logrando mayor
participacion en el mercado, finalmente la utilizacion de usos alternativos creando una

fuerza de ventas, permitiendo llegar al consumidor final para satisfacer sus necesidades.

XV



INTRODUCCION

En un mercado altamente competitivo, las empresas se ven obligadas a una constante
tarea de innovacion, concibiendo y desarrollando nuevos productos que permitan
satisfacer necesidades y expectativas de los clientes. ElI Disefio de Estrategias de
Marketing, propuesto para la Empresa de calzado ORTIKALZA de la ciudad de
Ambato, es el resultado de un analisis profundo, detallado y objetivo de la situacion de
la empresa, su producto y su mercado, con la finalidad de captar un mayor nimero de

clientes potenciales.

En el capitulo I, se basa fundamentalmente en el planteamiento del problema de la
investigacion el cual presenta la empresa de calzado ORTIKALZA, la misma que
carece de canales de distribucién para captar clientes de calzado, formulando su

justificacion respectiva y los objetivos claramente definidos.

En el capitulo 11, se describe los antecedentes de la investigacion su fundamentacion
filoséfica, fundamentacion tedrica, se analizd diferentes conceptos los mismos que nos
serviran como un instrumento para alcanzar los objetivos planteados en esta tesis. La
hipétesis planteada y el andlisis de las variables independiente y dependiente ayudaran

de base para la propuesta que se propone a la empresa ORTIKALZA.

En el capitulo 111, se presenta la metodologia de la investigacion, en el cual se analiza la
modalidad bésica de la investigacion, la Operacionalizacién de las variables, técnicas de
investigacion y se calcula el tamafio de la muestra para poder realizar el trabajo de

investigacion a traves de la elaboracion de las respectivas encuestas.

En el capitulo 1V, exponemos el analisis y la interpretacion de las encuestas realizadas,
tabulando cada una de las preguntas en cuadros estadisticos y graficos, asi como
también la comprobacion de hipotesis, utilizando como herramienta estadistica la

prueba del Chi cuadrado, rechazando la hipétesis nula y aceptando la hipotesis



alternativa, por consiguiente se acepta el diseio de Canales de venta para captar
clientes de calzado en la empresa ORTIKALZA.

En el capitulo V, las conclusiones y recomendaciones para lo cual se realiza un analisis
de las encuestas realizadas a los clientes de calzadoORTIKALZA, sobre sus

necesidades requeridas.

En el capitulo VI, se tiene la propuesta planteada a la empresa ORTIKALZA, el justificativo
para su creacion, el analisis actual del mercado, la mision y vision de la empresa, politicas,
factores internos y externos, asi como también un modelo propuesto del plan de ventas, que

ayude a mejorar la comercializacion de este producto.



CAPITULO |

PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“Canales de Distribucion y su incidencia en las ventas de la empresa de calzado

ORTIKALZA en la ciudad de Ambato”.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de canales de distribucion disminuye el volumen de ventas de la empresa de
calzado ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

Macro

Al realizar un analisis mundial del sector de comercializacion calzado se determino que
se trata de una importancia que integra la fabricacion de zapatos de cierto nivel de
homogeneidad, y que ocupa el quinto lugar en el orden de importancia de los que

forman el grupo de la industria del calzado.



El mercado ecuatoriano presenta interesantes niveles de consumo de calzado deportivo
en especial el segmento de mercado de los jovenes los mismos que incrementan su

nivel de compra de acuerdo a la moda y la innovacion.

Existen grandes fabricas de Calzado en la provincia de Tungurahua como Plasticaucho,
Buestan, Lady Rose, Luigi Valdini, Gamos, que captan gran parte del mercado con sus
productos. Sin embargo es importante mencionar que estas empresas han tenido gran
crecimiento por su atencién al area de comercializacion, nunca estan estables, ellas

continuamente cambian su estrategia segin la empresa lo necesita.

Un ejemplo notable es que con mayor frecuencia lanzan al mercado colecciones

innovadoras de sus productos.

La idea de este trabajo es crear un plan estratégico para comercializar el calzado en el
mercado, mediante la adopcién de nuevas estrategias de internacionalizacion
empresarial, donde el estudio del mercado es fundamental y la marca es la cara de

nuestro producto.

En la actualidad la dindmica economia mundial implica que en el Ecuador las pequefias
y medianas empresas productoras de calzado deban buscar oportunidades de mercadeo,
que apunten a un desplazamiento comercial con nuevas formas de produccion

enfocadas a una vision mas amplia del mercado acorde a dicha realidad.

Las innovaciones estratégicas que estimulan la globalizacion de las empresas ponen de
manifiesto la necesidad de buscar, identificar y aprovechar las ventajas competitivas y

comparativas.

Considerando asi a las estrategias de venta como la forma de generar expectativas y

satisfacer necesidades nuestros clientes, valorizdndolas de esta manera como una



herramienta importante para definir claramente lo que se quiere conseguir y la manera
de cémo lograrlo dentro de una empresa

En el mundo actual cada vez mas globalizado, la industria del calzado ha sufrido una de
las mayores caidas de su historia por coincidir con un debilitamiento de la demanda
interna. La internacionalizacion empresarial empieza por convertirse en una clave de
supervivencia no solo de las grandes empresas sino también para muchas pymes; ya que
el objetivo es continuar creciendo cuando el espacio doméstico se ha quedado pequefio,
y es preciso ampliar horizontes; aungue, en otras ocasiones, el motivo es la necesidad, la
de seguir a nuestros clientes alla donde vayan, y evitar asi, que algunos de nuestros

competidores se crucen en su camino.

Ademas que la rivalidad entre competidores estd marcado por practicas desleales en
ciertos casos de productores extranjeros, ésta ventaja competitiva se da en costos de
diferenciacion e innovacion en donde la posibilidad de competir se puede dar mediante
una racionalizacion en los costos de produccion mejorando los procesos y la

comercializacion.

Meso

En nuestro pais en la actualidad el rigido esquema competitivo al cual estan
sometidas todas las empresa, incluidas las que se encuentran dedicadas a la elaboracion
del calzado, les obliga a que deban adoptar politicas adecuadas para mejorar el

rendimiento en cada una de sus areas, siendo una muy importante la distribucion.

Nuestro pais es uno de los fabricantes de calzado en Latinoamérica, y en general de los
paises del tercer mundo, los mismos que cruzan una crisis por la falta de decision y

cambio en la forma de pensar de los funcionarios de las empresas y del gobierno.

De la misma manera también es poco perjudicial, que el calzado importado tiene un
menos costo, también la materia prima y la mano de obra, estas y muchas razones son

las causantes por las que en nuestro pais la mayoria de los productores de calzado hayan



cerrado sus negocios y los que siguen en el mercado no obtienen buenos ingresos o se

encuentran a punto de quebrar.

La industria del calzado tuvo un periodo en decremento en la década anterior, las
empresas optaron en descubrir ventajas de asociatividad ya que uno de los
principales problemas fue la falta de gestion ante el desabastecimiento de materia

prima, por ende los costos fueron més altos que el de la competencia.

La forma de comercializacion del calzado serd de dos maneras: la primera es de una
manera directa por medio de la fabrica, esto puede llegar a captar a nuevos cliente a
nivel nacional y la segunda es de manera indirecta por medio de intermediario o por
Internet, esta puede ser usada en un fututo con miras de abracar mas territorio nacional y

extranjero.

A nivel nacional que es a donde nos vamos a centrar es por medio de tercero (puede
ser una agencia intermediarios), la cual se encargaria de trasladar la mercaderia de la

empresa hacia el lugar de destino.

El mercado ecuatoriano presenta interesantes niveles de consumo cuya demanda es
satisfecha de gran medida por importaciones, la posibilidad de captar mayor demanda
interna dependera de la capacidad que tengan las empresas para adaptarse al mercado

cambiante.

Una de las ventajas que existe actualmente en el ecuador es el apoyo gubernamental
Ya que existen altas tasas arancelarias para productos importados logrando generar
fuentes de trabajo en el &rea artesanal y mejorando el desenvolvimiento de

numerosas empresas.

Micro
En la provincia de Tungurahua, cuenta con diversos talleres artesanales dedicados a la

fabricacion y comercializacion de calzado lo cual debido a su ubicacién geografica se


http://www.monografias.com/Computacion/Internet/

ha convertido en un polo importante de desarrollo socioeconémico en el centro del pais

lo cual ha servido de plataforma para el desenvolvimiento de numerosas empresas.

ORTIKALZA es una empresa creada en el afio 1980, se encuentra ubicada en la
Parroquia Atahualpa del Canton Ambato Provincia de Tungurahua, cuya actividad
principal es la fabricacion de calzado casual, se ha mantenido en el mercado en base a

un precio justo y a las exigencias del consumidor.

La idea de este trabajo es crear un plan estratégico para comercializar el calzado en el
mercado tanto nacional como internacional, mediante la adopcion de nuevas estrategias
de distribucion 'y una adecuada participacion logistica, para poder llegar al
consumidor final, donde el estudio del mercado es fundamental y la marca es la cara de

nuestro productopara mantenernos en la mente del consumidor.

Desde un principio la empresa ORTIKALZA se ha preocupado por brindar un producto
de excelente calidad para lo cual realizaron inversiones constantes en maquinaria
tecnologia, asi como también se mantienen siempre al dia en las tendencias de la moda
con el objetivo de satisfacer al maximo las necesidades de los clientes y de los usuarios

finales.

Es una empresa dedicada a la fabricacion exclusiva de calzado para damas, caballeros y
nifios, manteniendo una excelente imagen en el mercado, ya que sus productos se han
distinguido en mas de 20 afios de trayectoria por ser de excelente calidad y son
elaborados en base a las tendencias internacionales de moda. Cuentan con tecnologia y
personal calificado para poder ofrecer a los clientes un producto que sobrepase sus

expectativas.

En nuestro pais en la actualidad el rigido esquema competitivo al cual estan
sometidas todas las empresa, incluidas las que se encuentran dedicadas a la elaboracion
del calzado, les obliga a que deban adoptar politicas adecuadas para mejorar el

rendimiento en cada una de sus areas, siendo una muy importante la distribucion.
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EnORTIKALZA cuenta con puntos fuertes como, experiencia compromiso con el
cliente, valor agregado en sus productos, valores corporativos, honestidad, amabilidad y
garantia, pero no van de la mano con el desarrollo de estrategias y competitividad del

mercado.

1.2.2 Analisis Critico

La empresa de Calzado ORTIKALZA se ve afectada por la inadecuada seleccion de los
canales de distribucion; la falta de publicidad dificulta que no se dé a conocer en el
mercado a esto se suma el elevado costo de la produccion, de los precios de los
materiales que intervienen en la fabricacion del calzado y la competencia desleal de este
producto que se han incrementado en una forma notable ha a la pérdida de clientes en
la empresa.El desequilibrio de los mercados internacionales ha repercutido en el pais,
generando cambios sociales, politicos, y econémicos, lo cual presenta numerosas
falencias y problemas en el desarrollo de una gestion empresarial eficiente, la ausencia
de canales de distribucidn, impide que los niveles y los margenes de rentabilidad

aumenten y no logren los objetivos trazados por la empresa.

- El desconocimiento del mercado meta dificulta en gran parte la
identificacion de los clientes meta ya que no se pueden atraer a todos y también
porque estan dispersos y demasiado variados en cuanto sus necesidades y
costumbres de compra a los cuales se dirigira los esfuerzos de marketing para
lograr los objetivos planteados, al cual aspiramos llegar.

- Al no potencializar las estrategias de venta en la comercializacién del producto,
la participacion en el mercado se limita, es decir no se obtiene una ventaja
competitiva en sus clientes, que a la vez le permita acceder a un mejor
posicionamiento y se dinamice su imagen.

- Es recomendable entender como se comporta el mercado y la demanda, es decir
cémo percibe el consumidor nuestro servicio, en qué tipo de competencia nos

encontramos, que restricciones politicas, legales y econdmicas debemos



afrontar, como es el caso del pago de los impuestos, las retenciones bancarias, 0
fendmenos macroeconémicos como la inflacion y la recesion.

- Ademas la falta de personal capacitado en el area de comercializacion ha
impedido que la empresa evolucione, siendo una de sus causas principales la
falta de un diagnostico de estrategias de venta y su correcta aplicacion,orientada
a dar a conocer este producto en el mercado.

- Mantener una adecuada capacitacion a los empleados, para de esta manera poder
incentivarlos en el campo laboral, y obtener resultados benéficos para la
empresa.

- Implementar tecnologia para generar productos de alta calidad frente a un
mercado altamente competitivo, lo cual reducird costos en mano de obra y

materia prima.
1.2.3 Prognosis
Si en la empresa ORTIKALZA no se ajusta frente a un mercado cambiante y no incluye
estrategias de marketing y canales de distribucion en el andlisis del sector provocara
que su empresa pierda participacion en el mercado, problema que se reflejara al
volumen de las ventas.
1.2.4 Formulacion de Problema
¢Como incide los inadecuados canales de distribucion en el volumen de ventas en la
empresa de Calzado ORTIKALZA?

1.2.5 Preguntas Directrices

¢Qué tipo de canal de distribucion es el mas recomendable aplicar en la empresa?

¢Qué aspectos se debe tomar en cuenta para aplicar canales de distribucién?


http://www.monografias.com/trabajos7/impu/impu.shtml

¢Qué canales de distribucion se debe tomar en cuenta para aumentar el volumen de

ventas.

1.2.6 Delimitacion del problema

Campo: Administracion

Area: Ventas

Aspecto: Canales de Distribucién

Limite Espacial: ORTIKALZAS.A

Limite Temporal: noviembre 2010 julio 2011

Unidad de observacion: Directivos, clientes, empleados y proveedores.

1.3 JUSTIFICACION

Las empresas necesitan ser mas competitivas, razon por la cual deben estar preparadas y
contar con planes que respalden esta gestion, de esta manera, enfocar todos sus
esfuerzos a un crecimiento continuo y a la satisfaccion de las necesidades de los
clientes; tomando en cuenta que los canales de distribucién para el logro de las metas
que se desea alcanzar, permitiendo que la empresa obtenga un crecimiento en sus
ventas y asi mejorar su rentabilidad econdémica ya que toda actividad comercial

requiere de un buen canal de distribucion.

Los canales de distribucion son una herramienta indispensable en las cuales se conoce
del producto, ofertas, descuentos, beneficios y demés atributos que caracteriza a un
producto.

En una época de globalizacion y de alta competitividad de productos o servicios, como
lo es en el cambiante mundo del marketing es necesario estar alerta a las exigencias y
expectativas del mercado, para ello es de vital importancia para asegurar el éxito de las
empresas hacer uso de técnicas y herramientas, una de ellas es llevar a cabo un estudio

de mercado, en conjunto con una serie de investigaciones como lo son, competencia, los
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canales de distribucion, lugares de venta del producto, que tanta publicidad existe en el
mercado, precios, etc.

Ambato constituye uno de los mercados méas atractivos para los fabricantes y
comercializadores de calzado. Para mantener al cliente entusiasmado la empresa debe
redefinir conceptos de servicio, precio y calidad ya que este modelo de plan nos ayudara
a tomar la delantera frente a los competidores para formar una vision estratégica con

planes de desarrollo y posesionarnos como lideres del mercado local.

El presente trabajo se lo realiza con la finalidad de elaborar un plan que ayude a la
Gerencia de ORTIKALZA a la toma oportuna de decisiones de vital importancia, ya
que al determinar objetivos y desarrollar estrategias, estas estaran a disposicion de la

empresa para realizarlas.

Este ayudara a optimizar los recursos y a estar preparados para atender las necesidades
cambiantes que aparecen en el mercado, complaciendo con ello, de mejor manera al

cliente como medida imprescindible para sobrevivir y eventualmente crecer.

Con la ayuda de este trabajo se materializara en un programa de accidén que precise
objetivos y los medios a poner en marcha, anticipandose con capacidad, en tiempo util
a la evolucion de los mercados y sus productos, como mecanismos que permitan la

supervivencia en el mediano y largo plazo.

Ademas mediante el adecuado canal de distribucion seleccionado los directivos podran
tomar decisiones provechosas para el beneficio y fortalecimiento de la empresa y que
solo asi se podrd modificar las falencias en las que se encuentra la distribucion del
producto, permitiendo que la empresa obtenga clientes potenciales y sea reconocida en

el mercado tanto nacional como internacional.
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1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar como incide los canales de distribucién en el volumen de ventas
actualmente en la empresa de Calzado ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

Analizar las exigencias y expectativas de los clientes, utilizando investigacion de

campo, para incrementar el volumen de ventas de calzado en la empresa.

Diagnosticar canales de distribucion adecuados, para fomentar el volumen de ventas en
la empresa de calzado ORTIKALZA.

Disefiar estrategias de marketing para incrementar el volumen de ventas en la empresa
de Calzado ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de la revision de la informacion presento los siguientes antecedentes

investigativos.

CALVOPINA, C. (2001) “Comercializacion y distribucion de calzado en la

provincia de Tungurahua”. Facultad de Ciencias Administrativas — UTA.

OBJETIVOS.

1. Determinar el comportamiento en el consumo de calzado de los

tungurahuenses.
2. Desarrollar un plan estratégico de marketing encaminado a fortalecer la

imagen corporativa de la empresa a través de la credibilidad y confianza

en la misma.
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CONCLUSIONES

1. Haciendo un analisis del mercado meta podemos identificar claramente
la existencia de una demanda insatisfecha y que tiene muchas exigencias
que estan a nuestro alcance y satisfacerlas con excelencia ya que nuestros

servicios seran exclusivos.

2. La ubicacion del proyecto es excelente debido a que esta localizada en el
area urbana centro de la ciudad favoreciendo de esta manera la atencion
al publico y facilitando su acceso, ademas que esta cerca de nuestros

principales proveedores.

DURAN, C. (2002). Plan Estratégico para la Empresa BYCACE S.A. Division
Lubricantes PDV en la Provincia de Cotopaxi. Facultad de Ciencias Administrativas.

Universidad Tecnoldgica Indoamericana.

Obijetivos

1. Elaborar un Plan Estratégico para la empresa BYCACE S.A. Division

Lubricantes PDV en la Provincia de Cotopaxi.

2. Establecer estrategias que ayuden a la empresa BYCACE division lubricantes

PDV a posesionarse en el mercado seleccionado.

3. ldentificar y seleccionar factores criticos de éxito, que permita mejorar el
desempefio de la institucion, a través de acciones concretas y responsables,
plasmadas en un plan de accion, que conducirdn a la elaboracion de un
presupuesto, dentro de un horizonte definido que identifique los recursos

necesarios para la ejecucién de la mision.
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Conclusiones:

1.

Se ha elaborado un plan estratégico de Marketing para la empresa BYCACE
S.A. division lubricantes que sea de gran ayuda para la toma de decisiones de los

directivos de la empresa.

Se han establecido estrategias para que los directivos de cada empresa pongan en

mercado en corto plazo ya que sera de gran beneficio para la misma.

Una vez conocida la etapa del andlisis estratégico, se inicia la formulacion
estratégica, la cual consiste en seleccionar los proyectos estratégicos que han de

integrar el plan de accion considerando como los més utiles.

FIELLO, G. (2003) Disefio de un plan Estratégico para la ferreteria EI Constructor 2.

Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Tecnoldgica Indoamericana.

Obijetivos

1.

Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa, definir mision,
vision y valores.

Desarrollar una propuesta de estrategias para el mejoramiento de la empres.
Realizar un analisis actual de la organizacion, recopilando informacion que

permita adecuar las bases para aplicar estrategias de la elaboracion de un plan.

Conclusiones:

1.

La ferreteria "EIl Constructor 2" no cuenta con un plan estratégico para enfrentar
los restos del futuro se guia principalmente por criterios sobre la base de la
experiencia sin recurrir a técnicas objetivas de planificacion sin percibir las

amenazas competitivas.
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2. El conocimiento de la misién vision y valores corporativos de la empresa
permite un comportamiento productivo de todas los colaboradores de la

empresa.

3. El anélisis estratégico realizado, permite establecer las opciones estratégicas que
la cooperativa puede adoptar de acuerdo a los recursos disponibles tanto
humanos, materiales y financieros, para hacer realidad sus objetivos

institucionales.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion utilizaremos el paradigma Critico-Propositivo, por cuanto
nos permitira analizar la realidad del problema, en forma cualitativa y cuantitativa para

lograr incrementar el volumen de ventas en la empresa de calzado ORTIKALZA.

La empresa ORTIKALZA debera utilizar estrategias de comercializacion y si los
trabajadores tuvieran una capacitacion constante la empresa podria ser mas competitiva

y de esta manera llegar al éxito.

Las estrategias de canales de distribucion de calzado que evaluaremos en la empresa
ORTIKALZA nos permitira prever el futuro de la misma y desarrollar las operaciones
necesarias para alcanzarlas, determinando la mejor tactica comercial, acorde con la
realidad actual que presenta la empresa para ello nos apoyaremos en el analisis de las
necesidades de los clientes y de la calidad del producto que se oferta, el mismo que
buscara satisfacer las necesidades de dichas personas, llegado de esta manera a captar

un mayor numero de clientes.

Con este paradigma podemos forjar un conocimiento para fundamentar la
investigacion cualitativa con la participacion del Gerente y el Departamento de Ventas
de la empresa, criterios que nos serviran para mejorar poco a poco la investigacion, y

poder interpretar de manera precisa los resultados que se obtenga.
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Porque al estar en un mundo cambiante y dinamico las empresas se enfrentan a
nuevos retos cada dia, en donde se hace indispensable contribuir al desarrolloy al
éxito empresarial mediante la utilizaciébn de modelos, planes, metas, objetivos y
estrategias interesantes que aportan al conocimiento a través de una investigacion
cualitativa que alienten a los ejecutivos y empleados y favorezcan a estimular la

calidad de vida de la sociedad y las ventas.

Esta investigacion es de caracter participativo con una metodologia dialéctica teorica-
practica, es decir el objetivo de estudio sera cualitativo con la colaboracion de todos los
involucrados con el problema presentado, de esta forma obtener alternativas de solucién
identificado las causas y efectos para de esta manera conocer mas de cerca la realidad

gue nos rodea.

2.2.1. FUNDAMENTACION ONTOLOGICA

El investigador no se conforma con ser un observador pasivo de lo que ocurre en la
realidad, sino que va mas alla de dar una propuesta de solucion al problema investigado.
La investigacion esta comprendida con los clientes y el crecimiento de la empresa de

manera equitativa.

2.2.2. FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

La presente investigacion se fundamenta en la préctica de valores tales como: ética,
moral, honestidad, justicia, el fiel cumplimiento de los valores por parte de la empresa,
para poder satisfacer las necesidades de los consumidores, que permita un mejor

desempefio tanto de la empresa como de sus empleados.

2.2.3. FUNDAMENTACION AXIOLOGICA

A través de una metodologia aplicada por el investigador serd de campo como practico
apropiada ya que es un problema que se podra visualizar, comparar con la teoria

seleccionada y con esto dar una o varias soluciones.
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2.2.4. FUNDAMENTACION METODOLOGICA

La finalidad de la investigacién es de poder detectar el adecuado canal de distribucion
mediante la metodologia que aplicara el investigador; bibliografico o documental y de
campo, en el cual el problema sera planteado y propuesto para incrementar las ventas de
la empresa ORTIKALZA.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacién se sustenta en la Ley Organica de la Defensa del Consumidor capitulo
2 articulo 4 numeral 4 que dice “Derecho a la informacion adecuada, clara, oportuna y
completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos

incluyendo los riesgos que pueden presentar”.

Art.9.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, de
acuerdo a la naturaleza del producto.

La presente investigacion se basara en la Ley Organica de Defensa del Consumidor Art.
18 en el cual manifiesta lo siguiente:

Entrega del bien o prestacién del Servicio:

Art. 18.-Todo productor o proveedor esta en la obligacion de entregar o prestar,
oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad a las condiciones
establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna variacién en cuanto a
precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo expresamente acordado entre las

partes.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del problema

¢Como incide los inadecuados canales de distribucion en el volumen de ventas en la
empresa de Calzado ORTIKALZA?

X= Canales de Distribucion

Y = Venta
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CATEGORIZACION

GraficoN. 1
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GraficoN. 2
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2.4.1 DEFINICION DE LAS CATEGORIAS

2.4.1.1 Canales de Distribucion (Variables — Independientes)

Definicion de Marketing

"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”. Marketing es el uso de un conjunto de
herramientas encaminadas a la satisfaccién del cliente mediante las cuales pretende
disefiar el producto, establecer precios, elegirlos canales de distribucion y las técnicas de
comunicacién méas adecuadas para presentar un producto que realmente satisfaga las

necesidades de los clientes.

"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”. "ElI marketing es un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satis factores de necesidades,
asignarles precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los

objetivos de la organizacion”. Stanton, Etzel y Walker, (www.estoesmarketing.com/)

Definicion de Marketing Mix

Definen la mezcla de mercadotecnia como "el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta
deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la

empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.
Es el conjunto de instrumentos tacticos controlables el cual estd involucrado las 4ps

como son: producto, precio, plaza, promocion, que la empresa combina para generar la

respuesta deseada en el mercado objetivo.
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“El Marketing es el conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado intentan
lograr el méximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran
saber a qué tipo de publico le interesa su producto. Su funcién primordial es la
satisfaccion del cliente”. EI marketing Mix son las herramientas que utiliza la empresa
para implantar las estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas
herramientas son conocidas también como las Cuatro P”. FERNANDEZ, J. (1986).

Investigacion de mercados. 1a Edicion. Editorial Limusa. Madrid.

Definicion de Distribucion Comercial

“El objetivo de la distribucion comercial es poner en contacto a los productores con los
consumidores. La distribucion comercial es un sector de actividad con importantes
repercusiones sociales y econdémicas en todos los paises desarrollados. Ademas, la
distribucion comercial es un instrumento o variable de marketing al igual que lo son el
producto, el precio y la promocioén”. ES una herramienta de la mercadotecnia que
incluye necesaria para llevar los productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar
en el que esté disponible para el cliente final en las cantidades precisas, y en el

momento y lugar en el que los clientes lo necesiten.

“La distribucion comercial es el puente que une 1a produccion con el consumo debido a
que ofrece al consumidor “el producto adecuado, en el lugar adecuado y en el momento
adecuado”. Las utilidades que son afiadidas a los productos para los consumidores, asi
como los servicios ofrecidos a los productores suponen un coste que elevara el precio de
venta de los productos. Este coste debera ser razonable y acorde con las utilidades y
servicios creados para que el consumidor esté dispuesto a pagarlo”. La distribucion
comercial informa al productor o fabricante sobre determinados aspectos relevantes,
como pueden ser precios, calidades, cantidades, establecimiento de contactos, etc. Esta
informacion es muy valiosa para el productor, ya que la distribucion comercial esta en
contacto constante con el consumidor conociendo de manera mas proxima sus

necesidades”.

Santesmases(DELEUZE, Guilles. (1987) Foucault. Ediciones Paidos. Barcelona Espafia
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Definicion de Canales de distribucion.

“Un canal de distribucion (algunas veces conocido como canal comercial), para un
producto es la ruta o medio tomada por la propiedad de las mercancias a medida que
estas se mueven del productor al consumidor final. Un canal siempre incluye tanto al
productor como al consumidor final del producto, asi como el intermediario, agente o
mercantil, que participa en la transferencia de la propiedad”. Un canal de distribucion es
el conjunto de organizaciones independientes involucradas en el proceso de hacer que

un producto o servicio esté al alcance del consumidor para su uso 0 consumo.

“El canal de distribucion es el camino seguido por la propiedad del producto en su
movimiento desde el fabricante hasta el consumidor final. Son los canales a través de
los cuales se llevan a cabo las ventas y se distribuyen los productos. Sin la existencia de
estos las empresas e industrias caerian en un enorme caos de la distribucion y no
podrian realizar las actividades que hoy en dia son muy comunes”. “Los canales de
distribucién se definen como los conductos que cada empresa escoge para la
distribucion méas completa, eficiente y econémica de sus productos o servicios, de
manera que el consumidor pueda adquirirlos con el menor esfuerzo posible”. PUJAL, B.

(1999) Direccidn del Marketing y Ventas. Editorial Cultura de Ediciones Madrid

Definicion de Canal de distribucion Directo

“Este tipo de canal no tiene ningin nivel de intermediarios, por tanto, el productor o
fabricante desempefia la mayoria de las funciones de mercadotecnia tales como
comercializacidn, transporte, almacenaje y aceptacion de riesgos sin la ayuda de ningun
intermediario”. El canal de distribucion directo es aquel que no tiene intermediarios
entre el productor y consumidor, el productor se encarga de vender o comercializar en

forma directa el producto o servicio a los consumidores finales.

“El productor o fabricante vende el producto o servicio directamente al consumidor sin

intermediarios. Es el caso de la mayoria de los servicios; también es frecuente en las
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ventas industriales porque la demanda esta bastante concentrada (hay pocos

compradores), pero no es tan corriente en productos de consumo”.

“Este canal suele utilizarse en mercados con muchos pequefios fabricantes y muchos
comerciantes detallistas que carecen de recursos para encontrarse unos a otros.En este
tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los intermediarios,
reduciéndose asi a un minimo los requerimientos de capital del fabricante para
propositos de marketing”. KOTLER, P. (2001). Marketing, 8" Edicion. Edit. Marisa de

Anta México.

Definicion de Canal de distribuciéon Indirecta.

“Un canal de distribucion suele ser indirecto, porque existen intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamafio de los canales de distribucion se
mide por el nimero de intermediarios que forman el camino que recorre el producto”.
El canal de distribucion indirecto es aquel que el productor entrega una parte de la
distribucion a intermediarios, pero el mismo debe vigilar de cerca a los intermediarios

para asegurarse que el comprador esta netamente satisfecho.
“El objetivo es procurar tener un consumidor cada vez mas satisfecho, la cercania o
lejania con el consumidor serd directamente proporcional a la “longitud del canal”. Es

decir la cantidad de niveles o de intermediarios entre el Fabricante y el Consumidor”.

“Es un canal constituido por el productor, el consumidor final y al menos por un nivel

de intermediarios”.Alejandra Lopez Salazar(www.prochile.cl)
Definicion de Canal de distribucién Selectivo
“Es la que se usa cuando el producto esta disponible solo en pocas tiendas. Se usa para

productos de especialidad o lujo”. El canal de distribucion selectivo es muy beneficioso

para los intermediarios, ya que mediante la seleccion nosotros podemos establecer en
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que almacen o tienda deberd colocar los productos pero dichos locales deben ser
compatibles con la imagen del producto. “La selectividad por intensidad se alcanza con

el escalonamiento de las intensidades de disparo de relés magnéticos no retardados”.

“Se relacionan con la estrategia de mercadeo, estrategias de empuje y arrastre, el valor
de los intermediarios, tipos de sistemas de distribucion, poder y conflicto en los canales

de distribucion, logistica de los negocios”.Gary Armstrong (www.gestiopolis.com)

Definicion de Canal de distribucién Exclusivo

“Un sistema de distribucion exclusiva es la forma extrema de la distribucion selectiva.
En una region predefinida, un solo distribuidor recibe el derecho exclusivo de vender la
marca y se compromete generalmente a no vender marcas competitivas. En
contrapartida, el distribuidor acepta no referenciar marcas competidoras en la misma

categoria de productos”.

“Una estrategia de cobertura exclusiva es util cuando el fabricante quiere diferenciar su
producto por una politica de alta calidad, de prestigio o de calidad de servicio. La
estrecha cooperacion entre fabricante y distribuidor facilita la puesta en marcha de este
programa de calidad. Las ventajas e inconvenientes de este sistema son las de la
distribucién selectiva, pero ampliadas. Una forma particular de distribucion exclusiva es

la franquicia.

“Se trata normalmente de garantizar la calidad del servicio reservando una zona para un
solo punto de venta El fabricante suele ejercer cierta supervision o vigilancia sobre el
concesionario o la tienda a la que concede la venta en exclusiva de su producto. En esta
estrategia se seleccionan de modo cuidadoso las tiendas que van a vender mi producto”.

Rafael Mufiiz Gonzélez(www.monografias.com/)

25



Definicion de Canal de Distribuciéon Intensivo

“Si seguimos esta estrategia tratamos que nuestro producto este en todos los puntos
posibles de venta. Intentamos que el producto esté disponible para el consumidor en el
mayor numero de puntos de venta”. EIl producto tiene que llegar al mayor namero
posible de puntos de venta con la mas alta exposiciéon del producto. Es propia de los
productos de compra frecuente y requiere, por lo general, canales de distribucion largos.
“El fabricante busca para su producto todos los establecimientos de la misma rama

comercial en los que se puede vender”.

“Intentamos que el producto esté disponible para el consumidor esta estrategia la
empresa trate de impulsar las ventas facilitando al consumidor un punto de compra
cercano”. HALROLD, K. (2008). Administracion una perspectiva global .12 Editorial
McGrawHil.

2.4.1.2 Ventas (variables Dependientes)

Definicion de Administracién de Ventas

“Es la disciplina encargada de facilitar estos procesos y mantiene al dia a clientes,
operaciones y proveedores”. “La administracion de ventas también permite al
empresario analizar qué etapas del proceso podrian estar generando cuellos de botella en
le flujo de la tarea de vender y tomar las decisiones necesarias para eliminarlos”. La
administracion de ventas esta 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.

“Administracion de estos procesos comprende desde el mismo almacenamiento de

materias primas, hasta la entrega en la empresa del cliente, pasando por el control del
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correspondiente inventario, y la organizacion correcta de | cadena de distribucion luego

de la venta. Ivan Thompson (www.gestionyadministracion.com)

Definicion de Investigacion de Mercado

“Es el andlisis y comentario sistematico de datos y hechos que se refiere a una situacién
de mercado especifica que la compafiia afronta en ese momento, se trata de muy
sistematizado y complejo.- Las tareas son frecuentes en la investigacion de mercado: La
determinacién de las caracteristicas del mercado la medida del potencial del mercado, el
analisis de la participacion de mercado, el andlisis de ventas, los estudios de las

tendencias del sector”. Klotler pag. 180 afio 1999

La investigacion de mercados es una de las funciones de la mercadotecnia que se
encarga de obtener y proveer datos e informacion para la toma de decisiones

relacionadas con la préctica de la mercadotecnia.

“La recogida de informacion se efectia sobre un aspecto concreto del mercado para
posterior andlisis, sirve para facilitar la forma de decisiones en marketing, datos a

conseguir y sistemas aplicar en la investigacion de marketing”.

“La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de cualquier
aspecto que se desee conocer para, posteriormente, interpretarlos y hacer uso de ellos.
Sirven al comerciante 0 empresario para realizar una adecuada toma de decisiones y
para lograr la satisfaccion de sus clientes”. ESCRIBANO, G. (2006).Politicas de
Marketing. Edit. Thompson, Madrid - Espafia

Definicion de Comercializacion

“Analizar las necesidades de las personas que juegan al tenis y decidir si los

consumidores prefieren mas cantidad o diferentes raquetas.”
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La comercializacion es fomentar alternativas de ventas para ejecutar de mejor manera 'y
en mayor cantidad a un precio adecuado, obteniendo una utilidad satisfactoria para la
empresa Yy tratando de ser competitivos en el mercado que lo rodea. “La
comercializacién es a la vez un conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y
un proceso social. Se da en dos planos: Micro y Macro. Se utilizan dos definiciones:
Micro comercializacién y macro comercializacion”. “Proceso cuyo objetivo es hacer
llegar los bienes desde el productor al consumidor”. Andrew W. Shepherd

(http://www.businesscol.com/productos/glosarios/economico/.)

Definicion de Ventas

“Es un contrato en que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una determinada cantidad de dinero”. “Es considerado como
una forma de acceso al mercado que es practicada por la mayor parte de las empresas
que tiene una saturacion en su produccién y cuyo objetivo es vender lo que producen, en
lugar de producir lo que el mercado desea”. Ventas es un proceso donde el vendedor da
a conocer las caracteristicas del producto o servicio, en términos de satisfaccion al
consumidor, para posteriormente utilizar técnicas adecuadas, sobre el convencimiento
de sus beneficios y la persuasion al igual que las ventajas que implica la adquisicion del

producto.

“Sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja solos, normalmente no
adquirirdn una cantidad suficiente de los productos de la organizacion; por ello, ésta
debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion”. Bruno Pujol Pag. 340 Afio
1999

Definicion de Cliente Interno
“El cliente interno implica reconocer al trabajador como el principal activo de la

empresa, N0 como un coste. Supone apostar por una fuerza laboral estable y en

constante proceso de formacion, a la que se aplica el llamado salario emocional (valor

28


http://www.businesscol.com/productos/glosarios/economico/

que recibe el trabajador mas allad del estrictamente monetario). Supone fidelidad al

empleado reconociendo su valor y su posicion dentro de la empresa”.

Los clientes internos son los empleados que estan continuamente relacionandose con

otro empleado dentro de la misma empresa e incluso con el cliente externo.

“Si desea que las cosas funcionen afuera, lo primero que debemos hacer es que
funcionen adentro"”. Esto obliga a que las empresas desarrollen una cultura de servicio
hacia lo interno de la empresa, si es que quieren ser reconocidas por sus clientes por la

calidad de servicio que brindan”.

“El cliente interno es aquel miembro de la organizacion, que recibe el resultado de un
proceso anterior, llevado a cabo en la misma organizacion, a la que podemos concebir
como integrada por una red interna de proveedores y clientes”. KOTLER, P. (2001).
Marketing, 8" Edicion. Edit. Marisa de Anta México.

Definicion de Clientes Externos

“Persona que compra productos o servicios para su actividad o proceso productivo de

forma habitual”.

Los clientes externos, aquellos que compran un producto o utilizan algin servicio, se
suelen identificar con bastante facilidad. “El cliente externo es por antonomasia toda
persona o entidad externa a la empresa que adquiere productos o servicios ofrecidos por
esta”. “Es aquel que no pertenece a la empresa, y que recibe el producto o el servicio”.
CULTURAL, S.A. (2002) Direccion de Marketing y Ventas Il. Edit. Cultural, S.A.
Madrid — Espafia.
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Definicion de Anélisis Competitivo

“El analisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno. El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado

objetivo. Rafael Mufiiz(www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm)

El andlisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno. El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado

objetivo.

“Es el estudio de las cinco fuerzas que forman el entorno competitivo (proveedores,
productos sustitutivos, rivalidad, clientes y competidores) mediante un analisis DAFO”.
“Analisis competitivo pretende revisar las principales aportaciones desarrolladas desde
diferentes escuelas de pensamiento, integrandolas en un marco unificado y coherente,
con objeto de comprender la conducta estratégica de la empresa”. Juan Ventura Victoria

(www.marketing-xxi.com/analisis-competitivo-17.htm)

Definicion de Técnicas de Ventas

“Tipologia de clientes segun su comportamiento, valor que tiene el cliente para la
empresa, proceso de fidelizacion, tratamiento de las objeciones mas comunes, tipologias

de cierre, organizacion de la cartera de clientes, realizacion de la visita comercial”.

Las técnicas de venta son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de

venta para persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor
“Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion de

ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas". Las técnicas en uso varian

altamente de la venta consultiva centrada en el cliente al muy presionado “cierre duro”.
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Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la
adivinacion psicoldgica de conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por
uno”. “Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion
de ventas, también llamada a menudo simplemente "ventas". Johnston, Mark W. y Grey

W. Marshall (es.wikipedia.org/wiki/Técnicas_de_ventas)

La administracion es uno de los factores muy importante para el desarrollo de la
empresa, al igual que el marketing utiliza técnicas para la comercializacion y

distribucion de un producto entre los diferentes consumidores.

El marketing Mix implica las 4”’p” como son: producto, precio, plaza, promocion, que la
empresa combina para generar la respuesta deseada en el mercado objetivo, también. La
administracion de ventas se coloca al esfuerzo de los trabajadores de la empresa hacia
un objetivo comun, al hacer esto el gerente se implica con las funciones que son:

planeacion, organizacion, direccion y control de las actividades de mercadotecnia.

La distribucion comercial es necesaria para llevar los productos desde el punto de
fabricacion hasta el lugar en el que esté utilizable para el cliente al igual, la
investigacién de mercado detallada informacién que se hacer falta para resolver

problemas que se causan en la comercializacion del producto.

Los canales de distribucion implica el proceso de que un producto o servicio esté al
alcance del consumidor para su uso o consumo permitiendo que la comercializacion
fomente alternativas de ventas para ejecutar de mejor manera y en mayor cantidad a un
precio adecuado, obteniendo una utilidad satisfactoria para la empresa y tratando de ser

competitivos en el mercado que lo rodea.
El canal de distribucion directo es el que no tiene intermediarios entre el productor y

consumidor, por lo que se deberia utilizar una ajustada técnica de venta para que el

producto o servicio este al alcance del consumidor utilizando estrategias de marketing
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El canal de distribucion exclusivo es el opuesto del selectivo, solo el distribuidor intenta
ser el Unico que distribuya el producto en este caso las estrategias de ventas actlan de
manera que el vendedor este enfocado hacia el cliente o consumidor para cumplir sus

ventas y alcanzar los objetivos.

El canal de distribucion Intensivo es el producto tiene que llegar al mayor niamero
posible de puntos de venta con la mas alta exposicion del producto. Es propia de los

productos de compra usual y requiere, por lo general, canales de distribucién largos

Es muy importante saber que el cliente interno es parte de una organizacion ya que hoy
en dia al trabajador, obrero o empleado se lo define como cliente interno por ser parte
fundamental de una empresa, al igual que los clientes externos son las personas que

compran o demandan un bien o servicio a una organizacion.

Estrategias.-

Describe como se logrardn los objetivos generales, esto es, la direccion futura de los
productos y mercados de la organizacion incluyendo los métodos de intervencion que
ayudaran a la organizacién a cumplir su mision y a lograr sus objetivos generales de

manera factible y eficaz. Cultural, S.A (2000, p.274)

Estrategias de Ventas.-

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de venta. Es una parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor, material promocional a usar,
presupuesto de gastos asignado al departamento de venta, promedio de visitas/dia a

realizar por vendedor, tiempo a dedicar a cada producto”. Cultural, S.A (2000, p.276)

Tipos de Venta.-

“En la actualidad, las empresas tienen la opcion (y también la necesidad) de realizar
diversos tipos de venta para alcanzar sus objetivos o presupuestos de venta. Por ello, es
imprescindible que todas las personas involucradas con las areas de mercadotecnia y

ventas conozcan cuales son los diferentes tipos de venta y en qué consiste cada uno de
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ellos, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para decidir cual de ellos
implementar de acuerdo a las particularidades de la empresa, su mercado meta y sus

productos o servicios.

Venta Personal.-
Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el cliente. Dicho de otra forma,
es el tipo de venta en el que existe una relacion directa entre el vendedor y el

comprador.

Segun Kaotler, Armstrong, Camara y Cruz, la venta personal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de compra, especialmente para llevar al
consumidor a la fase de preferencia, conviccién y compra. Ademas, segun estos autores,
puede resultar mas eficaz que la publicidad cuando se trata de situaciones de venta mas
complicadas. En esos casos, los vendedores pueden estudiar a sus clientes para conocer
mejor sus problemas vy, asi, poder adaptar su oferta a las necesidades de cada cliente y

negociar las condiciones de venta.

Por otra parte, la venta personal es un tipo de venta que requiere de vendedores para

que realicen las siguientes tareas:

o Atencion o recepcion de pedidos (venta interior): Consiste en
recepcionar los pedidos que hacen los clientes en el "mostrador” de la
empresa. Por ejemplo, las personas que atienden detrds del mostrador de
almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo de tarea porque los
compradores acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por tanto, los
productos le son comprados a ellos, mas que vendidos por ellos.

o Busqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la
venta creativa de productos y servicios desde electrodomésticos,
maquinaria industrial y aviones, hasta polizas de seguros, publicidad o

servicios de tecnologias de la informacion.
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o Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades
que apoyan a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo,

realizando exhibiciones del producto o servicio en el negocio del cliente.

Venta por Teléfono: Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto con el cliente
potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.
Segun Stanton, Etzel y Walker, los productos que se pueden comprar sin ser vistos son

idoneos para las ventas por teléfono.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

o Laventa telefonica externa o de salida: Consiste en llamar (por teléfono)
a los clientes potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la
intencion de cerrar la venta en cada llamada.

Dada sus complejidades, este tipo de venta telefénica requiere de
vendedores especializados para lograr resultados éptimos.

o La venta telefonica interna o de entrada: Consiste en atender las
Ilamadas de los clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de
los anuncios en la television o de publicaciones en periddicos o revistas,
acciones de correo directo, etc.).

Este tipo de venta telefonica requiere, por lo general, de numeros
gratuitos (como el 0800 o 0900) para que los clientes no corran con el

gasto de la llamada.

Venta Online (en linea o por internet).-

Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet, de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué
consiste el producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la
compra "online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito,
para luego, recibir en su correo electrénico la factura, la fecha de entrega y las

condiciones en las que recibira el producto.
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Segun Stanton, Etzel y Walker, las categorias en que las ventas en linea abarcan la
porcion més cuantiosa del comercio detallista son los libros, masica y videos, hardware
y software de computadora, viajes, juguetes y bienes de consumo electronicos. Por
supuesto, ya que los cambios en internet se producen rapidamente, estas categorias
pueden verse superadas pronto por otras tal vez, por articulos de belleza y cuidados de

la salud, partes para autos, o productos para mascotas.

Venta por Correo.-

Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta, folletos, catalogos, videos,
Cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales mediante el correo postal, pero
con la caracteristica adicional de que se incluye un "formulario de pedido™ para que la
persona interesada pueda efectuar la compra, ya sea enviando el formulario (también)
por correo, realizando una llamada telefénica o ingresando a una pagina web para hacer

efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Cadmara y Cruz, el correo es un medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que permite una mejor seleccién del publico
objetivo, se puede personalizar, es flexible y permite evaluar facilmente los resultados.?
Ademas, y segun los mencionados autores, se ha podido comprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocion de todo tipo de productos, desde libros, suscripciones a
revistas y seguros, hasta articulos de regalo, moda, articulos de alimentacién de gran
calidad o productos industriales. El correo es también un medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos y gracias a él, recaudan miles de millones
de dolares al afio.

Presupuesto de Gastos.-

“Mientras que los presupuestos de egresos son esencialmente un dispositivo de
planificacion para actividades de mercadotecnia y ventas, los presupuestos de gastos se
encuentran en todas las organizaciones tanto comerciales como no lucrativas. Los
presupuestos de gastos listan las actividades primarias emprendidas por una unidad

para alcanzar sus metas y asignan una cifra en dolares a cada una.
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Los gastos reducidos al ir acompafiados de una produccién estable, tanto en cantidad
como en calidad, conducen a una mayor eficiencia. En tiempos de competencia intensa,
recesion econdmica, los gerentes generalmente prestan primero atencion econémica, es
decir al presupuesto de gastos como un sito en el cual hacer recortes y mejorar las
ineficiencias econdmicas. Ya que todos los gastos no estan ligados al volumen, no
declinan en la misma proporcion cuando la demanda de productos decrece. Los gerentes
prestan atencion especial a los gastos llamados fijos, aquellos que permanecen
relativamente sin cambio sin tomar en cuenta el volumen. Conforme caen los niveles de
produccion, los gastos variables tienden a controlarse porque decrementan a la par que
el volumen”.
(http//:www.macroestetica.com/articulos/desarrollo-de-negocios-definiciones-de-

terminos-en-materia-de-costos-para-planificcaion/.)

Actividades Operacionales.-

“Cuando se asignan fondos a las actividades organizacionales, es dificil distinguir las
actividades dentro de las unidades, porque las unidades de la organizacion generalmente
tienen una serie de metas y emprenden diversas actividades. Es comun que los gerentes
preparen presupuesto para esta diversidad de actividades. Un presupuesto es un plan
numérico para asignar recursos a actividades especificas”.

(http://americaeconomica.com/numeros/76/noticias/fhospiec.htm.)

Direccion de Ventas.-
Actividad de marketing responsable de la planificacion, organizacion, administracion y
control del sistema y personal de ventas.

El desarrollo de esta actividad abarca dos funciones béasicas:

a) Especificacion de los objetivos de venta

El primer paso en el disefio del equipo de ventas es establecer los objetivos que se
quieren alcanzar. Estos objetivos han de estar en consonancia con los objetivos
establecidos en el Plan de Marketing, y han de ser precisos, cuantificables, razonables, y
referidos a corto, mediano y largo plazo.
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Estos objetivos podrian venir expresados en: volumen de ventas, ingresos por ventas,
nimero de pedidos, porcentaje de participacién en el mercado, incremento en el

volumen de ventas, nimero de visitas, etc.

b) Eleccion del sistema y equipo de ventas

Son muchos los factores que determinan la eleccién del sistema de ventas, entre ellos se

encuentran, ocupando un lugar relevante, los siguientes:

- Sistema de distribucion utilizado

Si el fabricante opta por una forma de distribucion directa (canal directo), asumiendo las

funciones de detallista, tendra que contar con un elevado nimero de vendedores.

- Posicion ocupada en el canal de distribucion

Mayorista: vende al minorista ~ —grupo reducido de vendedores
Detallista: vende al consumidor final — grupo amplio de vendedores (también
dependera de la forma de comercio minorista: un autoservicio requiere menos personal

que le comercio tradicional)

- Tipo de producto

La venta personal se presenta como un instrumento de comunicacién y venta
especialmente adecuado para productos complejos, ya que, por lo general, esta
caracteristica del producto suele darse unida a las siguientes: precio elevado y compra
poco frecuente; lo que hace necesario contar con vendedores propios especializados.

Por el contrario, la necesidad de venta personal es practicamente nula 0 muy reducida

para productos de bajo precio, baja complejidad y compra frecuente.

- Forma habitual de venta utilizada en el sector
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También va a ser un factor condicionante en el sistema de venta a implantar. Son dos
los sistemas de venta a los que la empresa puede recurrir en el disefio o configuracion de

su equipo de ventas:
a) Vendedores propios: personas que pertenecen a la plantilla de la empresa y que,
por lo general, tienen un contrato laboral
b) Vendedores ajenos: aquellas personas que no pertenecen a la plantilla de la
empresa, manteniendo una relacion con la misma de tipo mercantil o laboral
especial. Suelen vender los productos de varias empresas y se denominan
agentes comerciales, representantes o comisionistas.
2.5 HIPOTESIS

Formulacion del Problema

¢Como incide los inadecuados canales de distribucion en el volumen de ventas en la
empresa de Calzado ORTIKALZA?

Hipotesis

Los canales de distribucion favorecen el volumen de ventas en la Empresa Calzado
ORTIKALZA.

2.6 VARIABLES

Variable Independiente = Canales de Distribucién

Variable Dependiente = Ventas
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CAPITULO I

MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad de Paradigma Critico Propositivo seleccionado en la fundamentacion,
filosofica corresponde aplicar el enfoque cualitativo por lo que a la presente
investigacion se dara un riguroso analisis de la informacién que se necesita sobre el
problema en diferentes documentos como libros, revistas, tesis de grado entre otros
que serviran esencialmente para relacionar el pasado con el estado actual de la misma 'y

que ademas contribuird cientificamente.

Este enfoque nos ayudara a orientarnos adecuadamente hacia la comprension del
problema objeto de estudio con el analisis de los hechos en el lugar en donde se produce
los acontecimientos, para ello se tomara muy en cuenta la opinion de los asesores
comerciales en cuanto a las estrategias de publicidad y promocién, y por ultimo nos
orientard al descubrimiento de la hipétesis; asumiendo una posicion dindmica y

participativa.
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El enfoque cualitativo nos permitira observar de mejor manera los problemas que
Afectan a la empresa en su buen funcionamiento, para que en el lapso del tiempo
mediante la adopcion de idea se pueda mejorar la distribucién del producto que oferta

en el mercado.

Con la utilizacion del enfoque nos permitira estar en inmerso dentro de la organizacion
y poder entender la propuesta planteada en la hipotesis, para que de esta manera, la
empresa pueda mejorar sus canales de distribucién y ganar una credibilidad antes sus

competidores.

3.2 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION

Para desarrollar, sustentar y profundizar el presente estudio de investigacion

acudiremos a las siguientes fuentes de informacion que a continuacion detallamos.

3.2.1 Investigacion bibliogréafica o documental

El presente proyecto se basara en la investigacion bibliografica el cual nos ayudara a
obtener informacidn, secundaria para lo cual el investigador deberé acudir a documentos
cientificos tales como; libros, revistas, informes técnicos, tesis de grado, monografias,
Internet, y toda aquella informacion que se requiera para tener una idea clara de lo que

estamos investigando.

3.2.2 Investigacion de Campo

Para la elaboracion del presente proyecto sera necesario realizar una investigacion de
campo ya que nos proporciona informacion primaria para lo cual acudiremos a la

empresa ORTIKALZA, la cual es mi realidad de estudio para obtener informacion sobre

el problema a ser investigado, por medio de la observacion.
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3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicara los siguientes tipos de

investigacion:
3.3.1 Investigacion Exploratoria

El proposito por el cual se realizara este tipo de investigacion es, como su nombre lo
indica, explorar, buscar e indagar sobre todo lo relacionado con el problema objeto de

estudio, para tener una idea precisa del mismo.

Para realizar esta investigacion, el investigador se pondra en contacto con la realidad, y
podra identificar el problema a estudiarse, permitiéndole que con su conocimiento e
indagacion cientifica plantee y formule hipdtesis para dar una posible solucion al

mismao.
3.3.2 Investigacion Descriptiva

Se la realiza con el objeto de desarrollar y describir como incide un adecuado canal de
distribucion en el incremento en ventas en la empresa de calzado ORTIKALZA,
midiendo los atributos del fendmeno descrito. A diferencia de la investigacion
exploratoria que se centra en descubrir el fendbmeno de estudio, la investigacion
descriptiva como su nombre lo indica se encarga de describir y medir con la mayor

precision posible el mismo.

3.3.3 Investigacion Correlacional

Tiene como principal propdsito, conocer el comportamiento de una variable con
respecto de la otra, permitiendo evaluar el grado de relacion e influencia que tienen,

para ello se aplicara el estadigrafo denominado Chi cuadrado ( ji? )cuya féormula es X =

S ((f, — fo)* /fs), que permitira al investigador plantear problemas o formular hipétesis de
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investigacion, en virtud de las necesidades que existen entre las variables tanto

dependiente como independiente.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion sometida a investigacion en el presente proyecto son 280 personas que

estan distribuidas de la siguiente manera.

100 Clientes Internos

180 Clientes Externos

Formula
n=  tamafio de la muestra (?)

PQ= constante de la varianza poblacion (0.25)

N=  tamafio de la poblacién (280 trabajadores)

E=  error maximo admisible (8%)

K= coeficiente de correccion del error (2)

Desarrollo

POBLACION FRECUENCIA % MUESTRA
CLIENTES 100 100 100
INTERNOS
CLIENTES 180 100 180
EXTERNOS

La muestra obtenida es de 280 clientes de la empresa ORTIKALZA, a los cuales se les
aplicara una encuesta, con el proposito de extraer informacion veridica y precisa en
relacion al problema objeto de estudio. Considerando que la poblacion de la empresa

ORTICALZA, es baja no aplicamos la técnica del muestreo.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

CUADRO N. 01

3.5.1. Variable independiente: Canales de distribucion

Hipotesis: La seleccion adecuada de los canales de distribucion directos e indirectos, incrementa el volumen de ventas en la Empresa

Calzado ORTIKALZA

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E INSTRUMENTO

¢Qué tipo de canal utiliza|Encuesta dirigida al Gerente General.
Canales de Distribucion: Intermediario Directo frecuentemente Calzado | Directivos 'y clientes de Calzado
Conjunto  de intermediarios Indirecto “ORTIKALZA” para ofertar ORTIKALZA.
involucrados en el proceso de Selectivo sus productos?
hacer que un producto o servicio Exclusivo

esté disponible para su uso o

consumao.

Productos

Consumidor

Zapato Casual
Zapato Deportivo

Zapato Escolar

Tiendas
C.Comerciales

Feria Libre

¢Qué tipo de calzado ofrece la
empresa “ORTIKALZA”?

¢A qué segmento de clientes se
destina los  productos de

Calzado ORTIKALZA?
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3.5.2 Variable Dependiente: Ventas

CUADRO N. 02

Hipdtesis: La seleccion adecuada de los canales de distribucion directos e indirectos, incrementa el volumen de ventas en la Empresa

Calzado ORTIKALZA

CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E INSTRUMENTO
Disefio Entrevista dirigida al Gerent
Ventas Expectativa Comodidad ¢Qué tipo de necesidad satisface | =NtreVISta dirigida al erente
Gusto la  empresa de  calzado|General, directivos y clientes
La wventa se puede Preferencia ORTIKALZA? de Calzado ORTIKALZA.
considerarse  como  un
proceso de ofertar el _
Competencia Volumen
producto a los Precio ¢De qué manera la empresa
consumidores  para la Garan_ti,a : busca ser mas competitivos?
Atencion al cliente '
satisfaccion de sus

necesidades.

Formas de pago

De contado
A crédito

¢Cual es la forma mas apropiada

para la compra de sus productos?
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3.6. PLAN DE LA RECOLECCION DE LA INFORMACION.

Para el proceso de recoleccidn, procesamiento, analisis e interpretacion de la

informacion del informe final se realizo de la siguiente manera.

CUADRO N. 03

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ;Para Qué?

Para alcanzar los objetivos propuestos en la
presente investigacion

2.- (A qué personas?

La investigacion estd dirigida a los
directivos, gerente y clientes de la empresa

3.- ¢;Sobre qué aspectos?

El aspecto a tratar es sobre canales de
distribucion y las ventas.

4.- ¢Quien?

Diego Ortiz (Investigador)

5.- (Cuando?

Noviembre 2010 a Julio 2011

6.- ¢ Cuantas Veces?

Se realizara una vez, a cada uno de los
encuestados.

7.- ¢ Técnicas de Recoleccion?

Encuesta

8.- ¢Con que?

Cuestionario

9.- ¢En qué situacion?

Se buscara el mejor momento para obtener
resultados reales y concretos.

Elaborado: Diego Ortiz
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3.7. PROCESO Y ANALISIS DE INVESTIGACION

CUADRO N. 04
TECNICAS DE | INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
INVESTIGACION DE INFORMACION

INFORMACION SECUNDARIA

1.1- Lectura Cientifico 1.1.1- Libros de administracion, de
planificacion estratégica, servicio al cliente,

marketing de servicio.

1.1.2.- Tesis de Grado de Planificaciéon

Estratégica, Paginas Internet.

1.2. Fichaje 1.2. Fichas Bibliograficas

Fichas Nemotécnicas

INFORMACION PRIMARIA

2.1 Fichas de Observacion 2.1.1 Observacion

2 2 - Encuesta 2.2.1- Cuestionarios

Una vez culminada la etapa de recopilacién de la informacién, se la procesa de acuerdo

a los siguientes pasos:

1. Recoleccion, clasificacion, seleccion y tabulacion de la informacion.
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Seleccion de la Informacion, cualitativa (entrevistas).
Estudio Estadistico de los datos.

Presentacién de los datos en cuadros estadisticos.

o ~ w0 N

Anélisis e interpretacion de los resultados.

Para resolver y analizar la informacion de la presente investigacion procederemos de la

siguiente manera.

Se aplicara los cuestionarios para la recoleccion de datos, se procedera a la revision de
la informacion para comprobar si las preguntas fueron realizadas de una manera clara y

organizar.

El investigador empezara detectando errores eliminando respuestas contrarias y
organizar de la manera mas clara posible para facilitar la tabulacion, luego se procedera
a realizar cuadros estadisticos con los resultados obtenidos debera analizarse, interpretar

los resultados estadisticos con cada una de las respuestas obtenidas.

Después de la recopilacion de la informacion a traves de las técnicas e
instrumentos de investigacion que utilizaremos; se procederd a la revision y
codificacion de la informacién, Categorizacion y tabulacion de los datos .Andlisis de los

datos, Interpretacién de datos.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis e interpretacion de los Resultados

Mediante una investigacién de campo se pudo recolectar informacién primaria, a travées
de un cuestionario, el mismo que fue aplicado a un namero considerable de clientes.

El resultado que obtuvimos en cada respuesta es aceptable, debido a la claridad y
sencillez que se empled en la herramienta de recoleccion utilizada.

A continuacion se detalla los resultados obtenidos en la encuesta:
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1. Género del cliente de la empresa ORTIKALZA

Tabla N.O1

Frecuencia
Alternativas | Absoluta Frecuencia Relativa%
Masculino 146 52,1
Femenino 134 479
Total 280 100,0
Grafico N.03
Género

® masculino

= femenino

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Anadlisis:

Del total de las personas encuestadas que equivale al 100%, se determina que un 52%
que representan a 146 personas son de género masculino, mientras que un 48% que
constituyen 134 personas son de género femenino, los mismos que utilizan calzado de la

empresa.
Interpretacion:

Los resultados obtenidos en la encuestas nos muestran que el calzado que comercializa
la empresa tienen una mayor demanda y aceptacion por parte del género masculino,
este indicador demuestra que la produccion de este calzado se lo debe hacer en mayor

cantidad para este género.
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2.- Cree usted que los pedidos que realiza a la empresa ORTIKALZA por medio

de canales de distribucién son:

Tabla N.02

Grafico N.04

) Frecuencia
Frecuencia
Alternativas Absoluta relativa %
muy bueno 143 51,1
bueno 98 35,0
regular 39 13,9
Total 280 100,0

Canales de distribucion

13.9

B Muy bueno
W bueno

W regular

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

De los 280% clientes encuestados indican que un 51.1% que representan a 143 clientes
consideran que si se entrega los pedidos de forma inmediata, por lo mismo se lo
considero muy bueno, mientras que un 35% que constituyen 98 personas afirman que
las entregas de sus pedidos son buenos, por otro lado el 13.9% que conforman 39

personas considera que sus pedidos no llegan a tiempo por tanto son regulares.
Interpretacion:

La mayor parte de personas encuestadas han recibido de forma inmediata los pedidos
lo que significa que el producto llegan con oportunidad, es decir debemos
direccionarnos para satisfacer de forma efectiva en el mercado con sus adecuados
canales de distribucidn, el porcentaje restante afirma que no han recibido su pedido

eficazmente .
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3.- ¢Con qué tipo de canales cuenta Calzado ORTIKALZA?

Tabla N.03

Grafico N.05

Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Directo 214 76,4
Indirecto |8 2,8
Selectivo |8 2,8
Exclusivo | 50 17,9
Total 280 100,0

Tipos De Canales

m directo
H indirecto
= selectivo

m exclusivo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

Del total de las personas encuestadas el 76% que representan 214 clientes han utilizado
el tipo de canal de distribucion directo por que se considera con mayor conocimiento al
momento de efectuar sus pedidos, un 3% de los clientes que constituyen 8 clientes han
utilizado el canal indirecto por que existe intermediarios entre el proveedor y el usuario
o consumidor final, el 3% que representa a 8 personas afirma que existe poca variedad
del producto, el porcentaje restante que equivale al 18% y esta representa por 50

personas confirma que los precios con los que se comercializa este producto son altos.
Interpretacion:

Los resultados obtenidos determinan que la falta de canales de distribucion es un factor
que impide que los clientes utilicen nuestro producto; para lo cual debemos mantener
una logistica adecuada para su correcta distribucion, su poca variedad de productos y los
precios altos se los considera limitantes para la comercializacion de este calzado en el

mercado.
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4.- ¢ Qué tipo de calzado dispone la empresa ORTIKALZA?

Tabla N.04
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Casual 66 23,6
Deportivo | 214 76,4
Total 280 100,0
Grafico N.06

Tipode calzado

m casual

m deportivo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Anadlisis:

Del 100% de las encuestas realizadas, se pudo comprobar que un 24% que constituyen
66 clientes conoce que la empresa cuenta con calzado casual pero en cantidades bajas
donde comercializan este producto, mientras el 76% representado por 214 clientes
conocen que la empresa produce en su mayoria calzado deportivo en diferentes

modelos.

Interpretacion:

De acuerdo al analisis realizado se manifiesta que un gran namero clientes conocen mas
la produccién de calzado deportivo y donde pueden adquirirlo y un porcentaje menor

conoce acerca del calzado casual para lo cual incrementariamos canales de distribucion.
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5.- ¢ Por qué medio publicitario se enteré de la venta de calzado ORTIKALZA?

Tabla N.0.5

Grafico N.07

Frecuencia Frecuencia

Alternativas Absoluta Relativa %

Radio 52 18,6

Prensa 116 41,4

Television 42 15,0

Volantes 44 15,7

Vallas 26 9,3

Total 280 100,0

Medio publicitario

Hradio

H prensa

H television
m volantes
m vallas

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:
Del 100% de las personas encuestadas, el 18% que equivale 52 clientes se informo de
la venta de calzado a traves de la radio, mientras que el 41% que representan 116

clientes lo hizo en prensa escrita, la television y los volantes anuncian un 15% que esta

representado por 42 y 44 personas y un 8% que equivalen a 26 personas en vallas
publicitarias.

Interpretacion:

De los resultados obtenidos se determina que la radio y la prensa escrita son medios
masivos de comunicacién de mayor impacto en la localidad; sin embargo la television,

vallas y los volantes son formas visuales atractivos para el cliente.
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6.- ¢Con frecuencia hace sus compras en calzado?

Tabla N.06

Gréafico N.08

Frecuencia | Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Anual 20 7,1
Mensual 46 16,5
Trimestral 214 76,4
Total 280 100,0

comprade calzado

m annual
m mensual

W trimestral

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Anadlisis:

Del total de personas encuestadas se ha determinado que un 7% representado por 20
personas adquieren calzado anualmente, mientras que el 17% que constituyen 46
personas manifiestan que lo compran mensualmente y el 76% que equivalen a 214

personas reconocen que lo adquieren de manera trimestral.
Interpretacion:

Un gran numero de personas encuestadas indica que compran calzado de forma
trimestral lo que significa que este producto tiene mayor demanda y aceptacién dentro

del mercado.
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7.- ¢ De qué manera la empresa busca ser mas competitivos?

Tabla N.07
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Garantia 66 23,6
Precio 114 40,4
Atencion al cliente 100 35,72
Total 280 100,0
Grafico N.09

Mas competitivos

B Carantia
H precio

B Acliente

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Anadlisis:

Del 100% de las personas encuestadas, un 24% que equivalen a 66 personas esta de
acuerdo con la garantia que ofrece la empresa, mientras que un 40% que representa 114
personas estan de acuerdo con el precio ya que es un factor importante dentro de la
comercializacién y la competencia mientras que un 36% que representan 100 personas

estan de acuerdo con la atencion al cliente factor importante para la empresa de calzado.
Interpretacion:

El calzado que comercializa la empresa en mayor porcentaje satisface las necesidades
de sus consumidores y clientes en base al precio convirtiéndose asi en producto
necesario para las personas, un menor porcentaje se siente satisfecho con el producto en

base a su garantia y atencién al cliente.
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8.- ¢Qué factor considera usted para adquirir este producto?

Tabla N.08

Grafico N.10

Frecuencia | Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Disefio 62 22,1
Modelo 58 20,7
Calidad 73 26,1
Comodidad |87 311
Total 280 100,0

Factores de compra

m disefio

® modelo

= calidad

® comodidad

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

Del total de las personas encuestadas el 87% que equivalen a 31 personas consideran
que la comodidad es un factor esencial que toman en cuenta para adquirir este producto,
un 73% representado por 26 personas valoran la calidad con la que es producida, el
62% que constituyen 21 personas se inclinan al disefio del calzado y el 58% que
representan 21 personas manifiestan que el modelo es un agente importante al

momento de comprar dicho producto.
Interpretacion:

La mayoria de las personas que compran este producto indican que la comodidad es un
factor importante para adquirirlo, la calidad, modelos y disefios son también
caracteristicas tomadas en cuenta por las personas Yy clientes que adquiern productos de

nuestra empresa.
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9.- Considera usted que los precios del producto son:

Tabla N.09
Frecuencia | Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa
Altos 178 63,6
Bajos 42 15,0
Razonables 60 21,4
Total 280 100,0
Gréafico N.11

Precios del Producto

| altos
® bajos
® razonables

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

Del 100% de las encuestas realizadas, el 64% que constituyen 178 personas
manifiestan que los precios con los que se comercializa este producto son altos,
mientras que el 21% que representan a 60 personas determinan que los precios son

razonables para adquirirlo y un 15% equivalente a 42 personas afirma que el precio de
este calzado es bajo.

Interpretacion:

De acuerdo al andlisis anterior se manifiesta que los precios del producto son
considerados altos para adquirirlo, sin embargo para el resto de personas es un precio

razonable y para un porcentaje minimo es bajo y accesible.
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10.- ¢Qué tipo de promocidn le gustaria a usted que le ofrezca la empresa?

Tabla N.10

Grafico N.12

Frecuencia | Frecuencia

Alternativas Absoluta Relativa %

Obsequios 46 16,4

Descuentos 144 51,4

Regalos 27 9,6

Premios 31 11,2

Muestras 32 11,4

Total 280 100,0

Promocion de calzado

B obsequios
m descuentos
H regalos

H premios

B muestras

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

Del total de personas encuestadas el 51% que representan 144 personas consideran que
les gustaria que la empresa les ofrezca descuentos en la compra de este producto, un
16% que constituyen a 46 personas preferirian los obsequios en la adquisicion del
calzado, el 11% representado por 31 y 32 personas valoraria los premios y las
muestras, mientras que el 9% que constituyen a 27 personas aprovecharian los regalos

que la empresa otorgue a las personas.
Interpretacion:

La mayoria de las personas manifiesta que los descuentos son un elemento importante
dentro de las diferentes promociones que otorgue la empresa. En un menor porcentaje

de los consumidores se inclinan por los obsequios, premios y muestras.
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11.- ;Cémo preferiria usted que le vendan el calzado?

Tabla N.11

Grafico N.13

Frecuencia | Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Personalmente 171 61,1
Por linea 37 13,2
Por Teléfono 22 7,9
Por Catalogo 50 17,9
Total 280 100,0

Venta de calzado

B personalmente
m por linea

1 por telefono

B por catalogo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:

El 61% de las personas encuestadas que constituyen 171 personas manifiesta que la
venta de calzado por parte de la empresa se lo realice personalmente, el 18%
representado por 50 personas preferirian que la venta de este producto se lo de por

catalogo, 13% equivalente a 37 personas le gustaria que la venta se dé por teléfono y un
8% que representan 22 personas prefieren la venta en linea (internet).

Interpretacion:

En base a las encuestas realizadas se determina que la venta de este producto por parte
de la empresa debe ser realizada personalmente; sin embargo existen otros medios que

se adaptan a la comodidad del consumidor como el teléfono, catalogo y en linea.
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12.- ¢ Usted esta de acuerdo que el calzado lo vendan en ?

Tabla N.12

GraficoN.14

Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
C. comerciales 46 16,4
Almacenes 81 28,9
Punto de venta de 153 54.6
la Empresa
Total 280 100,0

Lugares de venta

m C. Comerciales
® Almacenes
= Punto de venta

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Andlisis:
Un 55% que representan 153 personas preferirian que el calzado se lo comercialice en
el punto de venta propio de la empresa, el 29% que constituyen 81 en almacenes de

calzado y el porcentaje restante que es de 16% equivalente a 46 personas en centros

comerciales para comodidad de sus clientes.
Interpretacion:

Los consumidores de este producto manifiestan que la comercializacion de calzado
debe ser en el punto de venta propio de la empresa para mejor comodidad del cliente al
momento de negociar dicho producto de forma directa; sin embargo el porcentaje

restante prefiere adquirirlo en almacenes y centro comerciales de la ciudad.
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13.- ¢ Cuando usted compra el calzado le gustaria que le asesoren en?

Tabla N.13
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa %
Caracteristicas del o1 325
calzado
Ventajas del calzado 52 18,6
Beneficios del calzado | 137 48 9
Total 280 100,0
Grafico N.15

Asesoramiento en la compra

B caracteristicas
H ventajas
= beneficios

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz
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Anadlisis:

El 49% que constituyen 137 persona encuestadas consideran que el asesoramiento en
la compra de este producto debe estar dado en los beneficios del calzado, el 33%
representado por 91 personas en las caracteristicas y el 18% equivalente a 52 personas

en las ventajas que tiene este producto.

Interpretacion:

Del analisis anterior se ratifica que los consumidores prefieren que los asesoren en la
compra de este producto, sobre los beneficios y bondades que tiene el calzado, asi

como también de sus caracteristicas y ventajas.
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14.- ;Como calificaria la logistica y venta de los productos de la empresa de

calzado ORTIKALZA?

Tabla N.14

Grafico N.16

Frecuencia

Porcentaje
Alternativas Absoluta Relativa%
Muy bueno 98 35,0
bueno 122 43,6
regular 60 21,4
Total 280 100,0

Logistica y venta

= muy bueno
H bueno
lar

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Diego Ortiz

75




Andlisis:

De las 280 personas encuestadas el 35% que constituyen 98 personas manifiestan que
la empresa cumple con la venta de producto en un rango de muy buena, sin embargo
que el 43.6% que representa 122 personas consideran que la venta y su logistica en la
entrega de sus productos es buena lo cual nos da a conocer que debemos implementar
canales de distribucion adecuados; mientras que el  21.4 % que representan 60

personas no estan de acuerdo con su logistica y venta.
Interpretacion:

Gran parte de los encuestados manifiesta que su logistica y venta es aceptable ya que
sus productos cumplen con sus expectativas y metas propuestas, lo cual fortalece a la
empresa a posicionarse en el mercado, sin embargo en minima cantidad los clientes
opinan lo contario, de nuestra empresa para lo cual debemos enfocarnos mas en el

aspecto de ventas.
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4.2 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipétesis nula

H; = Hipdtesis alterna

Ho = La implementacion de canales de distribucion no permitira captar ventas de
calzado, en la empresa ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

H; = La implementacion de canales de distribucion permitird captar ventas de
calzado, en la empresa ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion
El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% (95%).
Eleccidn de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipotesis se escogi6 la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es
la siguiente:
X? =3 (0O-E)
E

Simbologia:

O = Datos observados

E = Datos esperados
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Pregunta N° 2

¢ Cree usted que los pedidos que realiza a la empresa ORTIKALZA por medio de

canales de distribucién son?
Muy bueno

Bueno
Regular

Pregunta N° 14

¢ Como calificaria la logistica y venta de los productos de la empresa de calzado
ORTIKALZA?

Muy bueno
Bueno

Regular

Tabla N.15

VALOR REAL

canales de distribucion 143 98 39 280

logistica y ventas 98 122 60 280
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Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)

@) =(F-1 (C-1)
@) =(2-1) -1
@) =@ @

(gh) =2

El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es de 5.991

Gréafico N.17

Zona rechazo

15,45 5.991

FRECUENCIA ESPERADA

_ (Total o marginal de renglon)(total o marginal de columna)

fe= N
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Tabla N.16

canales de distribucién 120,5 110,0

49,5

logistica y ventas 120,5 110,0

49,5

CALCULO MATEMATICO

Tabla N.17

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente férmula:

x
1

Decisién
El valor de X% = 5.991 < X% = 15,45

Por consiguiente se acepta la hipétesis alterna, es decir que la implementacion de

15,45

canales de distribuciéon permitira captar ventas de calzado en la empresa ORTIKALZA

de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de haber realizado un analisis de la situacion actual de la empresa y de acuerdo a

los resultados obtenidos en las encuestas se llego a las siguientes conclusiones.

5.1 CONCLUSIONES

e Existe una mayor demanda de calzado deportivo para por parte del género

masculino.

e La mayor parte de personas no conocen de la marca del calzado es decir el
producto no se encuentra identificado en el mercado, concluyendo que la falta de
estrategias de venta y canales de distribucién limita captar un mayor nimero de

clientes.
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Un gran numero personas desconoce de lugares donde puedan adquirir calzado,
ya que no existen empresas en la zona centro del pais lo cual nos obliga a poner

mas puntos de venta.

La mayoria de las personas que adquieren calzado, se sienten satisfechos, por la
comodidad del producto, pero existen un numero considerable que no se siente

satisfecho, ya que consideran otros factores necesarios para adquirir el producto.

Los precios del producto son considerados acorde a la competencia del mercado
ya que las caracteristicas hacen de este, un producto especial; sin embargo su
adquisicion es importante para los clientes ya que les permite tener una mayor

comodidad.

La empresa en la actualidad no realiza una publicidad masiva del calzado que
produce, considerado este un factor importante que se debe tomar en cuenta para

captar clientes y obtener mejores resultados.

Los descuentos son atractivos promocionales que prefieren los consumidores de
este calzado, debe valorar este factor en la comercializacién del producto, para

satisfacer dichas preferencias y expectativas del mercado.

Un gran numero de personas consideran que el lugar mas apropiado para
adquirir este producto es el punto de venta en la empresa ya que se puede

negociar de manera directa con el cliente.
La comercializacién de este producto se hace de manera empirica y en base a la

experiencia, la cual no brinda un asesoramiento personal en el que se indique

los beneficios que tiene el calzado al usarlo.
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5.2. RECOMENDACIONES:

e Debido a que existe una mayor demanda de calzado deportivo por el género
masculino, se recomienda a la empresa aumentar produccion de este producto,

para satisfacer las necesidades de este sector.

e Diseflar y aplicar canales de distribucion, en la comercializacion de este
producto, para lograr cumplir con los objetivos de la empresa incrementar

clientes de calzado.

e ORTIKALZA esuna empresa de calzado de la zona centro del pais que mayor
produce por lo que deberia aprovechar esta ventaja competitiva que tiene para
incrementar su produccion, posicionar el producto en el mercado y captar un

mayor nimero de clientes.

e La empresa debe mantener la calidad de su producto, direccionado a satisfacer
las necesidades y expectativas de los consumidores a través de la comodidad y el

confort al momento de utilizar este tipo de calzado.

e Definir politicas de precios que se sujeten a las necesidades del mercado, para
que la adquisicion de este producto por parte de sus clientes y consumidores sea

de manera frecuente.

e Realizar publicidad del calzado a través de la prensa escrita de la localidad ya
que este es un medio masivo de comunicacién y de mayor accesibilidad por

parte de la ciudadania.

e Mantener los descuentos que se vienen realizando en la empresa, para mantener
incentivados a los consumidores, impulsando a la empresa a captar clientes y asi

incrementarla venta de este calzado.
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Mejorar el espacio fisico del punto de venta de la empresa para que la
comercializacion de este producto sea agradable y efectiva en las personas que

acuden a dicha empresa.
Disefiar canales de distribucion adecuados que permita definir objetivos y

metas en base a una correcta planificacion de las ventas para la correcta

comercializacion de este producto dentro del mercado.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS.

Estrategias de Marketing para incrementar el volumen de ventas de la empresa de
calzado ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

Autor: Diego Ortiz

Institucion Ejecutora: Empresa ORTIKALZA

Beneficiarios: Empresa ORTIKALZA

Gerente: Sr. Mario Ortiz

Ubicacién: Av. 22 de enero y montafiita (parroquia Atahualpa)

Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Junio — 2011 Fin: septiembre - 2011

Equipo técnico responsable: Gerente General y Personal Administrativo
Costo: 5500

Financiamiento: Recursos propios de la Empresa
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6.2 ANTECEDENTES

En la actualidad la mayoria de las empresas no aplican técnicas de Marketing, de esta
manera la empresa para potencializar su volumen de ventas debe implementar dichas
estrategias, se debe tener en cuenta la gran importancia del significado de poseer la
estructura de venta adecuada, para enriquecer la presente propuesta en torno a la
incidencia de las estrategias marketing se tuvo al alcance diferentes fuentes con
criterios coincidentes con el motivo de este estudio, pues todos los autores citados y
consultados se refieren en los mejores términos a los alcances positivos que unas
adecuadas estrategias de marketing pueden lograr en el sector comercial y en el

incremento sostenido de las ventas.

Citaremos varios autores contemporaneos, entre ellos el espafiol Joseph Chias (2003)
que reconoce al marketing estratégico como el instrumento técnico adecuado para el
planteamiento y logro del los objetivos empresariales en este proceso de planificacion,
actuan dos variables, que son Estrategias de Marketing y Ventas.

Para Juan Manuel Rivera (2008)”El disefio de estrategias de marketing busca consolidar
y dinamizar el desarrollo del elemento econémico, que se guien las acciones a través de

metas comunes y objetivos especificos”.

La empresa ORTIKALZA no aplica Estrategias de Venta adecuadas que le permitan
captar un mayor numero de clientes, convirtiéndose de esta manera en un limitante para
la comercializacién de calzado en el mercado; por tanto, la presente propuesta estara
encaminada a nuevos enfoques comerciales que permitan optimizar los recursos
empresariales, y en donde las estrategias dinamicen la relacién de la empresa y el

entorno.
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6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad las pequefias y medianas empresas se ven limitadas por los cambios
permanentes que se presentan en el mercado, obligando a los Gerentes a direccionar y
desarrollar estrategias que contribuyan a un mejor desempefio de las empresas y a

convertirse en entes competitivos en el mundo empresarial.

Luego de haber realizado el estudio de la situacién actual de la comercializacion de
calzado que produce ORTIKALZA, se determino que la empresa tiene problemas en
cuento la captacion de clientes, por tal razén justificamos el desarrollo de esta
propuesta ya que se pretende proponer soluciones factibles que permitan dar una
solucién efectiva a dicho inconveniente. Conforme a esta perspectiva, el impulso
fundamental es alcanzar una ventaja sostenible de largo plazo a través de la aplicacion
de estrategias de venta enfocada a la satisfaccion de necesidades y expectativas de los

clientes internos y externos.

Por esta razdn este estudio es de gran importancia, ya que las estrategias de venta que se
definiran en la empresa nos permitiran captar clientes en el mercado, adquiriendo de
esta manera una ventaja competitiva dentro de la comercializacién de calzado.

6.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar estrategias de Marketing para incrementar el volumen de ventas en la empresa
ORTIKALZA de la ciudad de Ambato.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Realizar un diagnoéstico estratégico de la empresa para explotar sus fortalezas y

oportunidades mediante sus estrategias.
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o Identificar estrategias de venta que permitan aumentar la participacion en el
mercado, a través de la captacion de clientes.

e Establecer un plan de accion para determinar las estrategias de ventas en la empresa
calzado ORTIKALZA.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad de esta propuesta se basa en el proceso eficiente de la comercializacién
de calzado, orientada a la satisfaccion de necesidades y expectativas de los clientes y
consumidores, utilizando como herramienta la investigacion de mercado la misma que
nos permita desarrollar estrategias de venta para captar clientes, y asi cumplir de manera

efectiva con la dinamica relacion de la oferta y la demanda.

La presente propuesta estd encaminada y comprometida a satisfacer y cumplir con los
clientes tanto internos como externos, proveedores, comunidad, accionistas y entidades
que actuan directamente en la comercializacion de calzado que produce la empresa
ORTIKALZA, para la consecucion de dicho objetivo analizaremos el aspecto politico
el mismo que promueve el cumplimiento de las leyes, politicas y reglamentos dentro del
pais, con la finalidad de que la empresa se presente con una imagen integra y sin

complicaciones legales con las autoridades del Estado.

Uno de los factores de mayor influencia para el desempefio de una empresa, es el
entorno econdmico que estd encaminado a brindar nuevas oportunidades de
crecimiento en el mercado, actualmente la economia de nuestro pais ofrece créditos
directos y tasas de interés accesibles para el desarrollo sostenible de las empresas y la

sociedad.

El acceso a la tecnologia es también un factor importante en las empresas ya que les
permite mejorar sus procesos productivos, logrando la optimizacion de los recursos de
la empresa, el medio ambiente también forma parte de este andlisis ya que a nivel

mundial este tema tiene mayor importancia en el sector productivo, y en donde se ve
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involucrada la fabricacion de calzado la misma que implica procesos que sin un control

adecuado podrian ser grandes contaminantes ambientales.

Politico- Legal

Actualmente el tema politico tiene mucha influencia en el comportamiento real de las
actividades econdmicas de la poblacion. Las decisiones politicas impactan directamente
al aspecto legal de la empresa, la regulacion del mercado laboral, la legislacién
mercantil, administrativa, politica fiscal y tributaria (impuestos), son acciones de los
diferentes gobiernos y administraciones publicas que afecta a las condiciones

competitivas y al desarrollo normal de las actividades internas de la empresa.

Econdmico

La relativa estabilidad econdémica del pais ha permitido la formulacién y ejecucién de
programas de apoyo para los distintos sectores por parte de organismos publicos y
especialmente privados. Para el caso especifico del sector del calzado, se ha dado este
tipo de apoyo privado que ha favorecido a ORTIKALZA.

La actual economia ecuatoriana esta sujeta a la tendencia ideoldgica del nuevo gobierno
y su comportamiento dependera directamente de su conduccidn, por lo que es una
obligacion para las empresas el prever posibles cambios imprevistos, que afecten su

desenvolviendo.

Actualmente existen créditos blandos para el sector microempresario, por lo que el
financiamiento de proyectos se ve apoyados por este sector.

Socio-Cultural

ORTIKALZA es pionera en el pais en la creacion de este producto, su contribucion a
todos los esfuerzos realizados por la medicina con seguridad serd muy importante. La
finalidad en este momento es hacer conocer la existencia del producto a la mayor parte
de involucrados en este tema y especialmente, encontrar la forma adecuada de llegar a

ellos.
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Tecnoldgico

Una de las dimensiones que mas estan evolucionando a lo largo de las ultimas décadas
es la tecnoldgica. El desarrollo y su aceleracion modifican constantemente las
condiciones en las que compite la empresa, convirtiéndose en un factor importante para
el desarrollo de la comercializacion de calzado para diabéticos, a través del Internet,
siendo este un medio masivo de publicidad, para explotar los beneficios del producto en
el mercado. La planta de produccion de la empresa es adecuada, posee maquinas
industriales para los procesos de corte y troquelado, desbastado, costurado, aparado,

montaje y terminado que requieren para la elaboracion de este producto.

Demografico

La Provincia de Tungurahua es un sector altamente productivo en la confeccion de
calzado, el mayor nimero de fabricantes de este producto se encuentran localizados en
esta provincia la misma que satisface la demanda a nivel nacional e internacional,

siendo valorada su calidad y confeccion con la que es producida

6.6 FUNDAMENTACION

ETAPAS PARA LA ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Grafico N. 18
Analisis de la situacicn
% | RESUMEN EJECUTIVO ‘
Determinacion de objetivos ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
V 1L
[:ANAI.ISIS DE OPORTUNIDADES ¥ DE AMENAZAS
Elabroracion v seleccion de estrategias L
v
- L
Plan de accidn ESTRATECIAS DE MARKETING
1% i
| PROGRAMAS DE ACCIONES |
Establecimiento de presupuesto I
% ‘ DECLARACION DE PERDIDAS Y BEN’EFICIDS‘
Meétodos de control U

Control

Fuente: PhilipKotler 1994, pag. 57
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El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda empresa
orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing, para
alcanzar los objetivos marcados. Este no se puede considerar de forma aislada dentro de
la compafiia, sino totalmente coordinado y congruente con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las correspondientes adaptaciones con respecto al plan general de la
empresa, ya que es la Unica manera de dar respuesta valida a las necesidades y temas

planteados.

Plantea KOTLER: " La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad consiste
en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de

intercambio”.

Planificacion estratégica

La planificacidn estratégica empresarial define los objetivos que la empresa espera en
cada unidad estratégica de negocios. La direccion de marketing de cada unidad de
negocios debe decidir la mejor forma de alcanzar dichos objetivos, tanto a nivel
estratégico como operativo. Lo que constituye el contenido central de los planes de
marketing de dichas unidades de negocios. Se pueden también desarrollar planes de
marketing para unidades inferiores, tales como categorias de producto, producto/area,
producto/mercado o mercado concreto. El plan de marketing o programa comercial es el
resultado de la planificacion comercial y esta, a su vez se complementa e integra con la

planificacion estratégica de la empresa.

KOTLER, Philip y KELLER, KEVINLANE, Direccion de Marketing, 2006 pag. 60,

manifiesta respecto al contenido del PMKT estratégico lo siguiente:

“Los gerentes del marketing siguen un proceso para hacer frente a sUS
responsabilidades. Los gerentes de producto trabajando dentro de los planes
establecidos por sus superiores, elaboran un plan de marketing para productos, lineas,

marcas, canales o grupos de consumidores especificos. Cada nivel de producto (linea de
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producto y marca) debe contar con su propio plan de marketing para alcanzar sus

metas”

De igual forma en la literatura existen otros modelos, entre los cuales el de Philip Kotler
es uno de los clasicos. EI modelo de Kotler, que se presenta en la figura, es una variante
de disefio que sigue los canones clasicos, partiendo de la misién de la organizacion

como punto de partida y definiendo la proyeccion de la organizacion en ese sentido.

Segun, Aguero, Jimena Lucero, Carlos Martos, Mariana Rodriguez, Alicia (2008),

publican un documento acerca de la ISO, en el que manifiestan:

Como aspecto positivo se puede sefialar la 16gica secuencial de los pasos en funcién del
enfoque estratégico y especialmente en el caso de los objetivos y los fundamentos del
presupuesto que se ubican después de haber realizado la reflexion estratégica, cuando ya

hay elementos para la toma de decisiones.

En sentido general, y como producto de la revision bibliogréfica realizada, se puede
plantear que la generalidad de los disefios estratégicos comerciales contienen de una

forma u otra los siguientes elementos.

Es un proceso de concepcidn de mando que responde a la necesidad de llegar a un punto
y el plan de accion que resulta de ese proceso. La estrategia de marketing es el conjunto
de decisiones que definen el enfoque de marketing general a seguir para acceder a las
metas que se fijo. Entonces, las estrategias serdn convertidas en tacticas concretas y
planes de accion, ligados a programas de tiempo, también concretos. (Gonzalez, H.
(2008). NIIF 7 Instrumentos  Financieros: Informaciébn a  Revelar

(http://www.opcontable.site88.net), diciembre de 2008)
Una Estrategia de Marketing es cualquier solucién, que desde el punto de vista de

disposicion y/o dosificacion de medios, se juzga razonable y posible de aplicar, para

alcanzar los objetivos de un plan. Es combinar los diferentes medios y lineas de
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actuacion que tiene la empresa para alcanzar los objetivos fijados. (Dillon, L., Analisis
Estratégico (http://es.geocities.com/gabrimn/Pland/Tra bajo2.htm), diciembre de 2008.)

“Una estrategia de marketing detalla coémo se logrard un objetivo de marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las estrategias son descriptivas.
Las estrategias sirven como una guia para posicionar el producto, ademas sirven como
referencia para desarrollar un marketing mix especifico” (EDI-GAB (2005) Ley de

Instituciones Financieras)

Andlisis del Mercado

Las necesidades, los deseos y la capacidad de compra son los factores que configuran
un mercado. Un mercado tiene limites, que han de conocerse para disefiar la estrategia
comercial. Estos limites, sin embargo, son relativos y pueden modificarse,

especialmente los que se refieren al uso del producto.

El analisis del mercado implica la determinacion de diversos aspectos del mismo, como
su tamario, potencial, la estructura del consumo y la capacidad de compra de sus
integrantes, los distintos segmentos que lo componen, la evolucion de la demanda y la
identificacion de los factores que influyen sobre la misma, asi como el comportamiento

de los compradores, consumidores y usuarios.

Anélisis de la Competencia y del Sector

El andlisis de la competencia supone la determinacidn de aspectos clave como:
Identificacion de los competidores actuales y potenciales. Es decir, determinar quiénes

son, cudl es su estructura y como evolucionan.

Obijetivos de los competidores. Implica conocer como acttan los competidores y cdmo

afectan sus decisiones a la propia empresa.
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Puntos fuertes y debiles de los competidores. Los puntos fuertes o fortalezas son
capacidades, recursos, posiciones alcanzadas y, en definitiva, ventajas competitivas que
pueden servir para explotar oportunidades o superar amenazas. Los puntos débiles, en
cambio, limitan o reducen la capacidad de desarrollo efectivo de la estrategia de la
empresa, constituyen una amenaza para la organizacion y deben, por tanto, ser
superados. Los puntos fuertes o débiles pueden proceder de los productos y servicios
ofertados, la penetracion del mercado alcanzada, los costes de produccion, los precios
fijados, el sistema de distribucién establecido, la promocion desarrollada, la tecnologia,
recursos humanos o financieros, la organizacion o la capacidad directiva disponible, o

los beneficios obtenidos.

El analisis de la competencia implica el del sector empresarial en el que se ubique la

empresa. Esto supone considerar los aspectos siguientes:

Estructura del sector. Identificacion y caracteristicas de las empresas que integran el
sector, numero Yy caracteristicas de los proveedores, organizacion del sector
(asociaciones, convenios) numero y tipo de clientes y canales de distribucion.

Orientacion del sector. Tecnologia, materiales de fabricacion, procedimientos de

fabricacion, tendencias en la innovacion.

Barreras de entrada. Las barreras de entrada son dificultades existentes en un sector
industrial para la entrada de nuevas empresas, que colocan en una situacion competitiva
desventajosa a las empresas que accedan a él. Estas barreras pueden ser debido a la
existencia de economias de escala, es decir, reduccion en los costes unitarios cuando se
alcanzan volimenes de produccion elevados. También pueden ser una barrera de
entrada los costes marginales elevados. También pueden ser una barrera de entrada los
costes marginales reducidos que consiguen las empresas establecidas, debido a la
experiencia adquirida con la produccion acumulada, y que se reflejan en la curva de
experiencia. La inversion necesaria es otra barrera de entrada, asi como la
diferenciacion del producto, el dominio de los canales de distribucion o la capacidad de

negociacion con los suministradores que poseen las empresas existentes en el sector.

94


http://www.monografias.com/trabajos2/mercambiario/mercambiario.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
http://www.monografias.com/trabajos14/propiedadmateriales/propiedadmateriales.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/innovacion-y-competitividad/innovacion-y-competitividad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/doin/doin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos36/canales-distribucion/canales-distribucion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/bane/bane.shtml

Finalmente, la tendencia en el crecimiento del mercado y la fase actual del ciclo de vida
del producto pueden suponer, asimismo, barreras de entrada.

Analisis interno de los recursos y capacidades.
El analisis de los recursos y capacidades de la propia empresa debe considerar una gran
diversidad de factores relativos a aspectos de produccion, marketing, financiacion y

generales de la organizacion. En la tabla 1 se detallan estos cuatro grupos de factores.

El analisis de los recursos y capacidades de la propia empresa determinara cuales son
sus puntos fuertes, que le permiten mantener una ventaja competitiva, y cuales son sus
puntos débiles, que suponen una amenaza O riesgo para conseguir sus objetivos a corto

y largo plazo.

Una vez analizadas las oportunidades y amenazas y determinados los puntos fuertes y
débiles de la competencia y de la propia empresa, se podran plantear las opciones

estratégicas alternativas

Los objetivos pueden ser muy diversos y, en algunos casos, opuestos, por lo que sera
preciso establecer prioridades y, en su caso, resolver los conflictos que se presenten.
Estos objetivos pueden consistir en innovar (mediante el lanzamiento de nuevos
productos y retirada de los actuales), obtener una ventaja competitiva (por
diferenciacién en productos, calidad, precios, costes, distribucion o promocion),
incrementar la participacion de mercado (en mercados actuales o nuevos), 0 mejorar la
rentabilidad(por reduccion de costes, incremento de los ingresos, integraciones,

desinversiones, etc.)

Evaluacion de la estrategia comercial
Una vez planteadas las opciones estratégicas, debe procederse a su evaluacién, lo que
puede hacerse utilizando los criterios de adecuacion, validez, consistencia, posibilidad,

vulnerabilidad y resultados potenciales.
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Adecuacion. La estrategia formulada sera adecuada si potencia aspectos como:
Ventaja competitiva o mejora la actual

Aprovechamiento de las oportunidades del mercado

Reduccidn de riesgos 0 amenazas

Mantenimiento o mejora de la imagen en la empresa

Validez. Se refiere a la informacion utilizada, a los supuestos contemplados y a las

previsiones efectuadas. En concreto, requiere satisfacer expectativas sobre:

Realidad de los supuestos sobre el entorno y la competencia en los que se basa

Aceptacion de las previsiones sobre los resultados de la estrategia.

Validez de la informacion utilizada
Consistencia. Refiere el nivel armonia entre objetivos y estrategias, reflejando

interrelacion

Posibilidad. Implica considerar restricciones basicas que puede plantear la organizacion
como: disponibilidad de recursos o aceptacion de la responsabilidad.

Vulnerabilidad. Supone contemplar los riesgos a los que debe enfrentarse la estrategia
referida a:

Riesgos de fracaso

Posibilidad de imitacion por la competencia

Resultados potenciales. Los resultados esperados deben superar los minimos exigidos
por la empresa en relacién con la penetracion del mercado esperada, la rentabilidad

sobre la inversién superior a la minima exigida.

Una vez evaluadas las estratégicas, se seleccionaran las que hayan superado los distintos

criterios y se procedera a su implantacion y control.

Organizacién e implantacion de la estrategia comercial
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Una estrategia de marketing, cuidadosamente formulada y evaluada es un requisito para
el éxito de la accion comercial, pero no constituye una garantia. Las estrategias
comerciales pueden fallar porque se ha sobreestimado el potencial del mercado, o
porque el producto no satisface realmente una necesidad, o bien por la presencia de
barreras socioculturales. Pero también pueden fracasar por problemas estructurales y de

la organizacion y por falta de capacitacion del personal, tanto directivo como operativo.

Concepciones y elementos tedricos sobre las Estrategias de Marketing.
El concepto de estrategia es originario del campo militar, donde segin los griegos un
buen general no solo debia ganar la guerra con agresividad y valor sino debia planificar

las batallas.

El entorno de las empresas (0 sea el conjunto de elementos que puede ejercer influencia
sobre la empresa) se torna cada vez mas turbulento, ya que el grado de incertidumbre y
hostilidad aumenta; por ello la competencia entre las empresas impone la aplicacién del
marketing por los directivos y especialistas en la materia, a traves de una planificacion

de marketing con estrategias especificas para dirigir y coordinar dichos propdsitos.

Son diversas las definiciones que algunos autores han dado sobre lo que es la Estrategia
de Marketing, algunas de ellas son:

La Estrategia de Marketing supone el analisis y seleccion de los mercados a servir, la
definicion de los objetivos a alcanzar y la combinacién de los instrumentos de
Marketing (producto, precio, distribucion y promocién) para alcanzar los objetivos
propuestos. Gomez, G. (2008) en su publicacién titulada Administracién de Cuentas por
Cobrar (111).

La Estrategia de Marketing es el proceso continuo de establecimiento de objetivos, a
partir del andlisis de la situacion interna y externa de la empresa, y de las estrategias
comerciales para su consecucion mediante la seleccion de mercados, el presupuesto

comercial y su asignacion entre las diferentes variables de marketing.
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La Estrategia de Marketing comprende los principios generales a través de los cuales la
direccion de marketing espera alcanzar sus objetivos de marketing y de negocio en un
mercado concreto. Supone decisiones basicas sobre la inversion en marketing, el
marketing mix y la distribucion del gasto de marketing. GARCIA, G. (2005).

Investigacion Comercial. 22 Edicion. Edit. Esic - Madrid.

Estrategia

“Describe como se lograran los objetivos generales, esto es, la direccion futura de los
productos y mercados de la organizacion incluyendo los métodos de intervencion que
ayudaran a la organizaciéon a cumplir su mision y a lograr sus objetivos generales de

manera factible y eficaz.

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/iso9001uch.htm
El concepto de estrategia puede definirse a partir de cuando menos dos perspectivas: (1)
desde la perspectiva de lo que una organizacion pretende hacer y (2= desde la

perspectiva de lo que finalmente una organizacion hace.

En la primera perspectiva, la estrategia es “el programa general para definir y alcanzar
los objetivos de la organizacidén y poner en practica su mision”. En esta definicion el
vocablo “programa” implica un papel activo, racional y bien definido que desempefian
los administradores al formular la estrategia de la organizacion.

En la segunda perspectiva la estrategia es ‘“el patron de las respuestas de la
organizacion a su ambiente a través del tiempo.” Conforme a esta definicion, toda
organizacién cuenta con una estrategia (no necesariamente eficaz) aun cuando nunca
haya sido formulada de modo explicito. Esta vision de estrategia es aplicable a las

organizaciones cuyos administradores son reactivos”.

Estrategias de Venta
“Una compafiia tiene ventaja competitiva cuando cuenta con una mejor posicion que los
rivales para asegurar a los clientes y defenderse contra las fuerzas competitivas.

Existiendo muchas fuentes de ventajas competitivas: elaboracion del producto con la
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maés alta calidad, proporcionar un servicio superior a los clientes, lograr menores costos
en los rivales, tener una mejor ubicacion geografica, disefiar un producto que tenga un
mejor rendimiento que las marcas de la competencia. La estrategia competitiva consiste
en lo que esta haciendo una compafiia para tratar de desarmar las compafiias rivales y
obtener una ventaja competitiva. La estrategia de una compafiia puede ser basicamente
ofensiva o defensiva, cambiando de una posicién a otra segin las condiciones del
mercado. En el mundo las compafilas han tratado de seguir todos los enfoques

concebibles para vencer a sus rivales y obtener una ventaja en el mercado”.

TIPOS DE ESTRATEGIA

Hay 14 alternativas de estrategias por las cuales una empresa pudiera optar. Dichas

opciones estratégicas se definen e ilustran de la siguiente manera.

Las estrategias alternativas se pueden clasificar en cuatro grupos importantes como

sigue a continuacion:

1. INTENSIVAS: Penetracion en el mercado, desarrollo del mercado y desarrollo del
producto.

2. INTEGRATIVAS: Integracion hacia delante, integracién hacia atras e integracion
horizontal.

3. DIVERSIFICADAS: Diversificacion concéntrica, diversificacién de conglomerado y
diversificacion horizontal.

4. OTRAS: Asociaciones, reduccion, desposeimiento, liquidacién y combinacion.

Tipos de Estrategias

Estrategias nacionales, regionales y locales.-

Es posible desarrollar planes de marketing diferentes para distintas zonas geogréficas, e
incluso en una zona se puede tener vigor a un plan nacional y otro regional o local. En

este caso se debe prestar especial atencion a la coordinacion para que no se produzcan
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contradicciones entre ellos. Esta estrategia generalmente se da cuando se quiere buscar

nuevos mercados o aumentar el nimero de clientes.

Estrategias competitivas.-

Si hay gran competencia en el sector en que nos movemos estaremos obligados a
construir estrategias especiales hacia los competidores. Estas estrategias dependen de la
situacion; se puede intentar establecer el producto como diferente al de los
competidores, o diferenciarlo del producto de un competidor especifico, o se puede
realizar una promocion especial cuando se espera la llegada de un competidor

importante, etc.

Estrategias del producto.-

Se pueden estudiar usos alternativos del producto, o métodos para incentivar la
fidelidad. Se deben buscar formas mas eficientes de fabricar el producto y métodos para
aumentar su rentabilidad. EIl envase es otro punto a tener en cuenta, un cambio en el

envase puede ayudar a rejuvenecer el producto.

Estrategias del mercado.-
Realizar estudios para determinar el mercado al que va dirigido el producto para poder
construir estrategias especificas. Podemos ampliar a un nuevo mercado, centrarnos en

un mercado con gran potencial, etc.

Estrategias de precio.-
Un factor a considerar es si se fijaran precios inferiores o superiores a los de la
competencia; ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. También se

puede determinar si los precios seran iguales en distintas areas geogréaficas.

Estrategias de penetracion, distribucion y cobertura
Esta estrategia se desarrolla de diferente forma segin si se trata de una venta a
detallistas, un producto de masas o una empresa con clientes industriales. Hay que

determinar en qué zona deben redoblarse los esfuerzos, y si se necesitan nuevos
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almacenes, el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracion adecuada en los

mercados existentes y en los nuevos. Etc.

Estrategias del personal de ventas.-
Hay que determinar si se debe incorporar una estructura de personal de ventas en el plan
de marketing. En este caso habra que calcular estimaciones de ventas; si fuese necesario

deben de crearse lazos entre ventas y marketing.

Estrategias de promocion.-

Las personas tienen que conocer su producto, pues si no hace conocer su producto,
nadie va ha saber que existe y por lo tanto nadie va a comprarlo. Las promociones se
realizan para cubrir necesidades concretas en un periodo de tiempo limitado. Hay

muchas formas de promocionar su producto.

Estrategias de gastos.-
Hay que decidir si se incrementaran o disminuirén las ventas de productos, almacenes,
regiones geogréaficas, o se atraeran mas consumidores. En muchos casos es imposible

incrementar las ventas sin aumentar el presupuesto.

Estrategias de anuncios.-
Es necesario definir completamente el tipo de anuncios y comunicacion que se pretende
establecer, si la idea es obtener beneficios a corto o largo plazo, si se va a identificar por

precio, alguna ventaja especifica, exclusividad, etc.

Estrategias de publicidad.-
Se debe determinar si se va a realizar una campafa publicitaria, de que tipo, etc. Si es
posible sustituir una promocion por una camparia publicitaria, o es posible adecuar una

promocion para que genere publicidad.
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Estrategias de investigacion de mercado.-

Mejorar el producto, sacar nuevos productos, evaluar el producto, ver que es lo que la
gente quiere, es fundamental para una empresa para seguir siendo competitiva o llegar
hacerlo; por lo tanto la investigacién de mercado es el motor para asegurar el perpetuo
éxito de la empresa. Bien para terminar les comento que las estrategias de marketing se
basa en el analisis de los consumidores, competidores y otras fuerzas del entorno, estas
estrategias se pueden integrar a la estrategia general de la empresa y asi formar una

estrategia integrada empresarial.

Estrategias de Participacion en el Mercado
“Cuatro estrategias de la participacion en el mercado que pueden emplearse en la

planeacion para productos individuales o lineas de productos son las siguientes:

. Construir- Recalcar situaciones de crecimiento

. Mantener-Proteger los productos existentes

. Cosechar-Reducir costos y maximizar utilidades
. Abandonar- Vender a los perdedores

Una estrategia de construir es la que se ocupa de acrecentar las entradas por ventas. Esto
se aplica a los lideres del mercado o estrellas y a productos nuevos. Las estrellas tienen
participaciones del mercado grandes, y la tarea es protegerlas mientras maduran. Los
aumentos de ventas para las estrellas suelen ir asociadas con el crecimiento de la

demanda basica de los articulos.

Las estrategias de mercadotecnia de mantener se emplean con vacas de efectivo
maduras que reciben ingresos que se utiliza en el desarrollo de proyectos. La idea es
seguir obteniendo variaciones y mejoramientos para mantener el interés del cliente. Las
estrategias de que recalcan la cosecha intentan reducir costos y aumentar las utilidades
conforme los productos son descontinuados. La estrategia de mercadotecnia de
abandono busca deshacerse de lineas de productos que sean malos prospectos de

crecimiento y participacion en el mercado.
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Los negocios que pertenecen a la categoria de construir se benefician a hacer que la
fuerza de ventas trabaje para aumentar el nimero de establecimientos de distribucion.
Los ingresos también pueden acrecentar al promocionar productos nuevos a precios
atractivos. Ademas, se pueden ganar clientes al ofrecer tratos especiales, crédito facil,

apoyo publicitario de primera linea, y al demostrar los beneficios superiores al producto.

Con una estrategia de mantenimiento, la fuerza de ventas deberia recalcar el mejor
servicio para las cuentas existentes. A los clientes se les puede alentar a seguir
comprando si los vendedores promueven variaciones y mejoramientos del producto, si
ayudan a identificar formas alternativas para que los compradores utilicen los productos,
y al ofrecer promociones y asistencia para los exhibidores. Otra forma para mantener
clientes es asignar estas cuentas a vendedores de cuenta clave o nacional. Recuérdese, el
objetivo con una estrategia de mantenimiento es que la fuerza de ventas mantenga listas

de precios mientras la firma obtenga utilidades al disminuir los costos de produccion.

Una estrategia de cosechar requiere que la fuerza de ventas reduzca los costos de ventas
para lineas de producto que puedan descontinuarse. Esto significa que los vendedores
dejen de hablar acerca de articulos débiles y promocionen mercancia de alto volumen.
Con una estrategia de cosechar, los vendedores visitan las cuentas grandes y dejan que
los clientes pequefios compren de los mayoristas. La fijacién de un precio bajo es una
arma importante que emplea la fuerza de ventas para lograr que los clientes compren
bajo estas condiciones. Con frecuencia, los productos los productos que estan siendo
cosechados siguen siendo rentables porque se elimina la publicidad y la promocion y,
como s6lo se producen unos cuantos modelos, los costos de fabricacion también

pueden bajar.

Los productos que se estdn descartando o vendiendo a otros presentan un conjunto
diferente de prioridades para los vendedores. La meta principal es evitar quedarse con
mercancia obsoleta a nivel de fabrica o de distribuidor. Los vendedores ayudan a los
distribuidores a vaciar sus inventarios y a concertar ventas con intermediarios 0

mercados de exportacion.
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Plan de Ventas

El plan de ventas es practicamente idéntico al plan de marketing; la Unica diferencia es
que el primero trata solo con el territorio de un vendedor en lugar de con el mercado
entero. Si piensa en su territorio como submercado vera que tiene que realizar muchas
de las etapas que su compafiia realiza en su plan de mercadeo. La primera etapa hace
referencia al territorio y a sus caracteristicas. La segunda se refiere a las cuentas

individuales y a las estrategias para venderlas.

Grafico N. 20

La Planificacion de las Ventas en Dos Etapas
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La Planificacion de las Ventas en Dos Etapas
1. Fuente: Portal Monografias, (http://www.monografias.com/), diciembre de 2008

Primera etapa: el analisis de la situacion y los objetivos

En la primera etapa habra de evaluar las oportunidades y problemas que pueden surgir
en la venta. El primer paso sera buscar las oportunidades de ventas explotables y para

ello tendra que estudiar lo siguiente:

Su compafiia y sus productos o servicios
La industria en general
La competencia y su penetracién en el mercado

El potencial del mercado en su territorio

o &~ w0 D=

Las tendencias del negocio en diferentes segmentos de mercado

A partir de este andlisis, en el segundo pasa podra determinar algunos objetivos realistas
de ventas. Estos objetivos deberian fijarse en:

- Los productos o servicios mas rentables

- Las cuentas que podrian perseguirse de competidores débiles

- Los segmentos preferentes del mercado en todo el territorio

- Los grupos de clientes potenciales especificos a contactar

- Los objetivos referentes al total de ventas o volumen para todo su territorio y

para cada cuenta en particular.

El tercer paso implica desarrollar las estrategias determinadas para conseguir estos
objetivos. Estas estrategias incluiran la gestion del tiempo y la del territorio. Las
estrategias de gestion del territorio incluyen elementos como la frecuencia y prioridad
de las visitas, los métodos de contacto, las ayudas promocionales y los planes de
prospeccion. Una vez realizada toda la investigacion sobre el territorio, podra pasar a la

segunda fase.
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Segunda etapa: las estrategias y los controles
Las cuentas especificas seran tratadas en la cuarta fase. Aqui las oportunidades y

estrategias de ventas seran analizadas cuenta por cuenta, presentando especial atencién a

lo siguiente:

1. El comportamiento de compra del cliente potencial y sus necesidades
2. Las caracteristicas de la compafiia del cliente potencial

3. La industria en la que esta la compariia

4. La competencia real o potencial

A través de esta investigacion descubrird gran cantidad de informacion que podra
utilizar como ventaja cuando tenga que contactar con un cliente potencial o real.
Naturalmente, los objetivos de las ventas y de las visitas seran determinados para cada
una de las cuentas. El quinto paso es la propia visita de ventas. En esa reunion con el
cliente potencial se estudiaran sus necesidades, se propondran soluciones, se confirmara
la venta y se asegurara que los beneficios serdn las soluciones efectivas para sus

problemas.

La Gltima fase del plan de ventas, pero no por eso menos importante, es la fase de
control. Es una bonita manera de decir que tendréd que registrar todo lo que hace para,
mas adelante, poder evaluar su rendimiento. Sin esa informacion no tendra manera de
saber si ha logrado sus objetivos para el territorio o para las cuentas individuales. Sin
este feedback no podré corregir los problemas con los que se encuentra para alcanzar
sus objetivos. Este proceso de planificacion en dos etapas es un sistema cerrado en el
que las etapas dependen unas de otras. Toda la informacion que obtenga en la seccion
de control le servira para realizar el analisis de la situacion y asi poder empezar de
nuevo el proceso. Este es un ciclo por el que pasan cada afio y cada semestre todos los
vendedores que practican la Venta No Manipuladora. El tiempo que invierta en
planificar a conciencia las estrategias para un periodo de tiempo determinado, sera
recompensado con un incremento de las ventas y el conocimiento de lo que estan

haciendo bien o mal.
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6.7. FILOSOFICA

6.7.1. MATRIZ AXIOLAGICA

Es importante analizar los valores existentes en la empresa, en los clientes, empleados, el estado y otras organizaciones

CUADRO N. 05

Matriz Axiologica

ORTIKALZA

Valores/Entes Estado Clientes Empresa Empleados Otras Organizaciones
Etica X X X

Responsabilidad X X X

Calidad X X

Competitividad X X X
Honestidad X X X X X
Obligaciones Tributarias | X X

Atencion personalizada X X

Respeto X X X

Elaborado por: Diego Ortiz
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Con el andlisis de la matriz expuesta anteriormente podemos citar una mision,

vision, y valores corporativos a la empresa ORTIKALZA

6.7.2. Mision

Producir y Comercializar calzado de excelente calidad, con precios competitivos,
que nos permitan crecer permanentemente en el tiempo y reafirmar la permanencia

de nuestra Empresa en el mercado.

6.7.3. Vision

Liderar el mercado de la zona centro del pais, en la comercializacion de calzado,
logrando la plena satisfaccion y bienestar de los clientes, poniendo a su disposicion

productos de alta calidad.

6.7.4. Valores

Basandonos en los cambios sociales nos focalizaremos en aquellos valores que se ha
considerado trascendentes para una supervivencia como pauta de comportamiento

generalizada.

Entre estos tenemos:
Honestidad: Ofrecer a los clientes lo que la Empresa esta en condiciones de cumplir.
Ser coherentes con su razon de ser, actuar dentro de la verdad, con honradez,

responsabilidad y total transparencia.
Trabajo en Equipo: Buscar la practica de la mutua ayuda entre las personas,

apoyando a los grupos menos favorecidos para que puedan mejorar su calidad de

servicio.
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Responsabilidad Social: Garantizar que las operaciones y politicas de la empresa
vayan de acuerdo con las leyes y reglamentos aplicados hacia la prevencion de

problemas sociales creando de esta manera una imagen publica favorable.

Etica: Que los clientes pueden contar con un trato amable y personalizado. El
sistema de entregas y equipo humano deben estar formados para entablar relaciones

comerciales cordiales y amistosas.

Puntualidad: Saber de la importancia de hacer las cosas a tiempo y en el lugar
conveniente. La eficacia y la calidad de los servicios es la meta teniendo como labor

la garantia de satisfaccion de los clientes.

Respeto: Brindar un trato justo a todos aquellos con quien tenemos relacion. Se
entiende mejor cuando procuramos tratar a los demas de la manera en que deseamos
ser atendidos, saludar a los demas, emplear un vocabulario adecuado, pedir las cosas
amablemente, dejar el sanitario en perfectas condiciones después de usarlo y evitar
inmiscuirse en la vida privada de los demas, es la forma mas sencilla de vivir este

valor en el trabajo.

Obligaciones Tributarias: Mantener una buena relacion ayuda a desarrollar el
desemperfio de los procesos y mejora las relaciones con los clientes, empleados, el

estado y otras organizaciones.

Servicio: Responder de manera oportuna a las necesidades de los clientes internos y

externos, propiciando una relacion continua y duradera
Atencion Personalizada: Responder siempre a las necesidades y expectativas de los

clientes con la integridad y cumplimiento de promesas en las relaciones entre

clientes internos y externos generando lealtad hacia la empresa.
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Calidad: saber que el cliente es lo primero, por eso se debe lograr mantener las

buenas relaciones brindando un excelente servicio.

6.7.5. Politicas

Otorgar un excelente servicio a todos sus clientes considerando que ellos son el

mejor activo de la empresa.

L]

Desarrollar con responsabilidad las actividades encomendadas.

Dar a conocer a los clientes internos y externos el enfoque global de la empresa.
Satisfacer las necesidades del cliente

Innovacion de modelos constantemente

Trabajo en equipo

Mantener informados a los clientes acerca de sus nuevos modelos y disefios.
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6.7.2 ANALITICA DIAGNOSTICO ESTRATEGICO
6.7.2.1.ANALISIS INTERNO

El perfil de fortalezas y debilidades del medio (PCI) es la metodologia que permite identificar
y evaluar las debilidades y fortalezas potenciales de una empresa. Dependiendo de su impacto
e importancia, un grupo estratégico puede determinar si un factor dado en el entorno

constituye una debilidad o una fortaleza para la empresa.

MATRIZ PCI
Clasificacion Fortalezas Debilidades Impacto
Capacidad Directiva Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
No existe personal calificado X X
Carencia de politicas de precio X X
Agresividad para enfrentar la X X
competencia
Flexibilidad de la estructura organica X X
Uso de planes estratégicos X X
Trabajo en equipo X X
Habilidad para atraer gente creativa X X
CAPACIDAD COMPETITIVA
Producto Unico en el mercado X X
Acceso a organismos privados y X X
publicos
Programas Post venta X X
Producto de calidad X X
Carencia de nuevos modelos y disefios X X
Marca registrada X X
Promociones X X
Publicidad X X
Capacidad Financiera o Econémica
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Habilidad para competir con precios X X
Disponibilidad de fondos X X
Rentabilidad, retorno de la inversion X X
Liquidez para proyectos X X
Capacidad de endeudamiento X X
Crecimiento de la utilidad econémica X X
Estabilidad financiera X X
CAPACIDAD TECNOLOGICA
Aplicacion de tecnologia de computo X X
Capacidad de innovacion X X
Planta de produccion adecuada, con
maquinaria suficiente X X
Estabilidad de costos X X
CAPACIDAD DEL TALENTO HUMANO
Capacitacion del talento humano X X
Incentivos X X
Motivacion X X
Pertenencia X X
Experiencia técnica y/o laboral X X
Nivel académico del talento humano X X
Cultura corporativa X X

6.7.2.2. ANALISIS EXTERNO

El perfil de oportunidades y amenazas del medio (POAM) es la metodologia que
permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades potenciales de una empresa.
Dependiendo de su impacto e importancia, un grupo estratégico puede determinar si un

factor dado en el entorno constituye una amenaza o una oportunidad para la empresa.
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MATRIZ POAM

Clasificacion

Oportunidades

Amenazas

Impacto

Factor Econémico

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Inflacion

X

X

Politicas Laborales

PIB

Creacién de nuevos impuestos

Tasas de interés elevadas

Factor Politico

Inestabilidad Politica

Politicas de Estado (Carencia)

Falta de continuidad en politicas de
Gob.

Factores Sociales Culturales

Inestabilidad Laboral

Crecimiento Demogréfico

Apoyo de organismos como CALTU

Paros

Factores Tecnoldgicos

Acceso a la tecnologia

Resistencia a los cambios
tecnologicos

Velocidad y Avance tecnoldgico

Innovacion (Investigacion +
Desarrollo)

Factores Competitivos

Alianzas Estratégicas

Capacidad de satisfacer la demanda

En el mercado existen productos
similares

Potencial demanda insatisfecha

(personas con diabetes)

Factores Geogréficos

Ubicacion geogréfica

Acceso a servicios basicos

Contaminacién ambiental

Transporte

114




6.7.2.3. Analisis FODA

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

Marca registrada
Producto diferenciado y
especializado

Planta de produccion adecuada,

con maquinaria suficiente

Carecen de politicas de precio
adecuadas

No existe personal calificado
en el area de ventas

Falta de promociones

e Disponibilidad de  materia e Carencia de nuevos modelos y
prima disefios
e Trabajo en equipo e Poca publicidad
e Producto de calidad e Vendedores poco motivados
OPORTUNIDADES (0O) AMENAZAS (A)

Alianzas estratégicas

Apoyo de organismos como
CALTU
Participacion en ferias de
calzado nacional

Capacidad para satisfacer la
demanda

Potencial demanda

Tasas de interés elevadas
Competencia desleal

Falta de politicas claras del
gobierno
Importacion de calzado
internacional

Creacién de nuevos impuestos
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FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

1.
2.

3.

Marca registrada

Producto  diferenciado vy
especializado

Planta de produccién
adecuada, con maquinaria
suficiente

Disponibilidad de materia
prima

Trabajo en equipo
Producto de calidad

1.

2.

w

Carecen de politicas de precio
adecuadas

No existe personal calificado en
el &rea de ventas

Falta de promociones

Carencia de nuevos modelos y
disefios

Poca publicidad

Vendedores poco motivados

OPORTUNIDADES (O)

Estrategias FO

Estrategias DO

e Aprovechar la  ventaja e Desarrollar plan de
1. Alianzas competitiva con la que cuenta ventas(D2;05)
estratégicas el producto en cuanto a la e Realizar alianzas con otras
2. Apoyo de calidad para cubrir cadenas de calzado para captar
organismos  como ampliamente el mercado y clientes(D4;02)
CALTU captar  nuevos  clientes e Capacitar y otorgar incentivos a
3. Participacion  en (F7;01) su personal del area de ventas
ferias de calzado e Trabajar en equipo para para que su desenvolvimiento sea
nacional realizar convenios con la eficiente en la comercializacion
4. Capacidad para CALTU vy difundir su de este producto Unico en el
satisfacer la marca.(F6;03) mercado.(D2;05)
demanda e Aprovechar su planta de e Establecer politicas de precio
produccion y desarrollar su adecuadas dentro de la empresa
5. Potencial demanda producto y satisfacer la para  captar clientes
insatisfecha demanda insatisfecha.(F4;05) potenciales.(D1;06)
(personas con e Realizar alianzas estratégicas e Solicitar apoyo econémico de los
diabetes) con sus proveedores para organismos publicos para
reducir costos al adquirir desarrollar nuevos modelos vy
materia prima(F5;02) disefios para poder participar en
ferias de calzado(D4;03,04)
AMENAZAS (A) Estrategias FA Estrategias DA
1. Tasas de interés e Disefiar estrategias de venta para
elevadas e Difundir la marca para posicionar el producto en el
2. Competencia posicionar el producto en el mercado(D3,D4;A2)
desleal mercado(F2;A2) e Crear nuevos modelos para evitar
3. Inestabilidad e Valorar su producto la competencia desleal y la
politica especializado  para evitar importacién internacional
4. Importacion de (F3;Ad)importacion (D4,A2)
calzado internacional e Establecer politicas de
internacional e Presentar alternativas para capacitacion y motivacion para el
5. Creacién de nuevos solucionar la creacion de personal de ventas de la empresa

impuestos

nuevos impuestos. (F6;A5)

para que este no se incline por la
competencia desleal.(D2;A2)
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6.7.3. OPERATIVA

6.7.3.1. OBJETIVO ESTRATEGICO

- Desarrollar Estrategias de Venta adecuadas que le permitan a ORTIKALZA
captar clientes de calzado a través de la satisfaccion de necesidades y expectativas.
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6.7.3.2 MAPA ESTRATEGICO

Plan Operativo: Capacitar al personal e implantar estrategias de marketing

CUADRO N. 06

Plan de Accién de las Estrategias de Marketing

OBJETIVOS POLITICA ESTRATEGIAS ACCIONES TIEMPO RESPONSABLE | RECURSO | INDICADORES
Mejor atencién al | Trabajo en | Capacitar en los proximos dos | Contratar ~ profesional en el 4rea de atencion al
cliente e | equipo meses al personal administrativo | cJientes ventas y RRHH de la empresa.
incrementar el y operativo, en el area de| nnjiear tscnicas de ventas actuales de productos
volumen de ventas | Respeto marketing y atencion al cliente. | tacion d ich d
y otorgar incentivos a su NUevos para la captacion de nuevos nichos de 01/10/2011 a Gerente : Mario $1000 Incrementar el
Todos los | personal del 4rea de ventas para | Mercado. 31/11/2011 Ortiz volumen de

integrantes de la
empresa deben
mantener  un
comportamiento
ético u moral

que su desenvolvimiento sea
eficiente en la comercializacion
de este producto Gnico en el
mercado.

Al empleado se le dara una comision por el volumen
de venta , segin sea el desenvolvimiento en la
comercializacion.

La capacitacion se realizara los dias sdbados de 10:00
a12:00

Los Dias sabados
Dos horas diarias

ventas en un 5%

Mejorar la
imagen, ventas y

Justo a tiempo

Realizar alianzas con otras
cadenas de calzado para captar

Buscar la empresa que nos brinde mejores
oportunidades para la comercializacién de nuestros

Ingresos del 4%

la competitividad | Puntualidad clientes 01/01/2012 a Gerente : Mario $2000 en las ventas
productos. . . 30/03/2012 Ortiz
de la empresa. Puntualidad  y La alianza se la realizara en el lapso de 90 dia a
firmeza en los partir de enero, si el resultado es favorable se
cobros procedera ampliar la fecha de negociaciéon con la
empresa.
_ - Buscar empresas, 0 medios de comunicacion que nos
Fortale(':er' 5 la | Compromiso lequlr la marca para desarrolle la campafia publicitaria.
comercializacion posicionar el producto en el i .
de calzado Imagen mercado aplicando estrategias ContraFal.' medios .de transporte que permitan colocar Incrementar las
publicitarias. la publicidad movil. 01/10/2011 a ventas 2%
Ubicar una valla publicitaria al norte de la ciudad | ~ 30/01/2012 Gefe”ct)et{ Mario | $1200
rtiz
para dar a conocer acerca de nuestros productos.
) _ Daremos descuentos del 4% si la compra se la
legra el mercado | Crédito 30 dias realizara en efectivo.
nacional y captar | plazos . . L
nuevos  clientes | Logistica Estrategias de ventas Muestras gratis en ferias y exhibiciones
potenciales. adecuada No se cobrara por el envi6 de la mercaderia. 01/12/2011 a Gerente : Mario $800 Incrementar las
15/06/2012 Ortiz ventas 2%

Servicio personalizado al cliente (puerta a puerta)
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6.7.3.3.

ANALISIS E INTERPRETACION DEL PLAN DE ACCION

Estrategia
1. Se contratara profesionales, para capacitar al personal administrativo y operativo
en el &rea de marketing, atencion al cliente y RRHH con charlas de motivacién y
desemperio laboral dentro de la empresa.
El obrero tendra beneficios productivos dentro del ambito laboral, ya que por
medio de las charlas motivacionales, su desempefio sera eficiente.
El nivel operativo aplicara técnicas de venta actuales, para la captacion de
nuevos nichos de mercado y la ampliacion de cartera.
Al empleado se le dara una comision por el volumen de venta para que su
desenvolvimiento sea mas productivo dentro de la comercializacion.
Capacitacién Valor Unitario Valor total
4 sdbados por 2 horas $ 250 $1000
y= $1000
Estrategia
2. Realizar alianzas con otras cadenas de calzado para captar clientes.
La ampliacion del mercado se da a través de la colocacion del producto en
cuentas grandes, permitiendo una mayor comercializacion de calzado, logrando
un posicionamiento del producto en el mercado a través de la captacion de
clientes potenciales.
» Exposiciones

Participar anualmente en la feria organizada por la Camara de Industrias de
Calzado a nivel Nacional.

Exposiciones PROA (Ambato), organizadas en las FFF de la ciudad.
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- Participar en la feria del Centro de Exposiciones de Quito, organizada cada

afio.

» Convenios con Centros Comerciales de la ciudad como:

- Juan Cajas (Ambato)

- Granada , tejar, Centro Comercial Mayoristas y Negocios Andinos (Quito)
- Mercado La Merced (lbarra)

- Bahia (Guayaquil)

Exposiciones Valor unitario Valor total

Centro de Exposiciones | Stand 2m x 2m =$400 | $1000

PROA (Ambato), Stand 3m x 3m = $600
Centro de Exposiciones $1000
(Quito) Stand 5m x 5m = $1000
Y= $2000
Estrategia

3. Estrategias Publicitarias

Buscar empresas 0 medios de comunicacién que permitan desarrollar la

campafia como por ejemplo:

» Transportes de la ciudad que permitan colocar la publicidad mavil.

» Dar a conocer acerca de nuestra nueva linea de calzado por medio de vallas

publicitarias en las salidas de la ciudad.

» Los Flyers denominados también, "Volantes", se utiliza como un medio masivo

de publicidad para la comercializacion de calzado.
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También se acudird a medios de comunicacion masivos como radio, televisiony
prensa.

» En radio se colocard cufias comerciales de la empresa en horas de mayor
audiencia y en emisoras de alta sintonia por ejemplo; Radio Rumba 88.9, Radio
Canela 106.5.

» En television se presentara propagandas de nuestros productos de calzado al
medio dia ya que se tendra mayor acogida por parte de los televidentes, en
canales como: Ambavisién y Unimax.

» En prensa escrita se publicard acerca de nuestros descuentos y promociones
nuestra nueva linea de calzado, en periodicos de la ciudad como: EL
HERALDO, LA HORA.

Publicidad Valor unitario Valor total
Flyers ( volantes) | 1000 volantes = $60 $ 60
Publicidad movil | Bus Tungurahua $60 al mes x 3 meses = $180 $330
Bus Libertadores$50 al mes x 3 meses = $150
Radio Radio Rumba  $30 al mes x 3 meses = $ 90 $195
Radio Canela  $35 al mes x 3 meses = $105
Television Ambavision $70 al mes x 3 meses = $210 $450
Unimax $80 al mes x 3 meses = $240
Prensa El heraldo $30al mes x 3meses= $90 $165
La hora. $25al mesx 3meses= $75
>= $1200
Estrategia

4. Estrategias de venta

» Descuentos del 4% si la compra se la realizara en efectivo.
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» Se entregara muestras gratis en lugares publicos como ferias,
exposiciones o sitios escogidos, sefialando los atributos del calzado con
nuevas tendencias y modelos.

» Participar en los proyectos de la CALTU (Camara de Calzado de
Tungurahua), organizando convecciones y eventos que conglomeren a
productores y clientes de calzado.

» No se cobrara por el envio de la mercaderia, se brindara un servicio de
entrega personalizado sin ningun recargo. Esta serd una ventaja
competitiva dentro del mercado, de esta manera el cliente quedara
satisfecho y tendremos un gran nimero de pedidos, lo cual fortalecera las

ventas de la empresa.

Muestras Valor unitario Valor total

Muestras de calzado 400 pares x $20 = $800 $800
>= $800

6.8 ADMINISTRACION

La responsabilidad directa estara a cargo de vigilar el inicio, desarrollo y
establecimiento del plan a través del tiempo este plan sera ajustado a los requerimientos
de la empresa conforme avance la actividad comercial y su ciclo asi lo determine.

La revisidn del plan sera secuencial constante y permanente

Acciones para poner en practica las estrategias

Contratar espacios publicitarios en medios radiales de la ciudad de Ambato, ademas

contratar una publicidad masiva del canton y provincia.
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Difundir una campafa agresiva de publicidad en los medios radiales escritos y visuales

en la ciudad para mejorar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

En su estructura administrativa refleja que en ciertos casos las personas cumplen

multiples funciones, y aunque resulta incoherente

El control del plan se ejecutara en funcion del plan de accion en los meses establecidos,

para la captacién y adecuacion respectiva

De esta manera se pretende fomentar la habilidad, donde la capacidad para trabajar con
calidad, serd un esfuerzo cooperativo; y, asi crear condiciones de desempefio
administrativo y comercial 6ptimos, generando asi habilidad para el cambio en donde
pueda adaptarse para resolver los problemas del entorno, a través del disefio de
soluciones funcionales mercadologicas, que promoveran en la empresa calidad y

dinamismo.
6.8.1. JERARQUIZACION.
ORTIKALZA posee una jerarquizacion integrada de la siguiente manera.

En el nivel ejecutivo se encuentra el sefior gerente quien es el encargado de ejercer con
eficiencia todas las funciones administrativas como son planeacion, organizacion,
direccion y control.

En el nivel auxiliar esta ubicada la secretaria la cual es una persona cordial, amable,
conocedora de relaciones humanas, con buena presencia ya que en ella se vera reflejada
la imagen de la organizacion
Y tenemos el nivel operativo en el cual se encuentra la mayoria de trabajadores que

aportan dia a dia con su esfuerzo laboral y conocimientos para poder sacar adelante a la

institucion para la cual trabajan.
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6.8.2 Organigrama

Organigrama Estructural de la empresa de Calzado ORTIKALZA

Grafico N. 21

Propietario

A 4

Administrador

Elaborado por Aprobado por Fecha

Sr. Diego Ortiz Ing. José Herrera 10/06/2011

Linea de autoridad y

responsabilidad
E Auxiliar y operativo
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6.8.3 PREVISION DE LA EVALUACION

CUADRO N.07

Preguntas béasicas

Explicacion

Quienes solicitan como evaluar

Los interesados en la evaluacién del plan, son
los propietario de la empresa, junto con todo el
personal de ventas, quienes estan inmersos en
la empresa

Porque evaluar

Se debera evaluar el desarrollo de las
estrategias de Marketing para ir controlando
y verificando la factibilidad de la propuesta y
asi comparar si el objetivo se cumple.

Para que

Mediante el desarrollo de la propuesta se podra
comprobar si los resultados han sido factibles
y viables para lograr incrementar el
posicionamiento del mercado del producto

Que evaluar

Se evaluara el cumplimiento de las actividades
de cada una de las etapas establecidas en la
propuesta, durante el periodo de su duracion y
con la ayuda de todos los recursos materiales y
econdmicos para su ejecucion.

Quien evalua

Sera el Gerente de la empresa junto con él ,
jefe de ventas

Cuando evaluar

Los periodos determinados para la evaluacion
de la propuesta se haran trimestralmente ya
gue se necesitara hacer un seguimiento en cada
etapa de desarrollo de la misma.

Como evaluar

Para la evaluacion se elaborara un documento,
gue servira como un manual de
procedimientos en el cual se evaluara las
etapas de las propuestas dichos procedimientos
permitiran al Gerente, hacer un seguimiento de
los procesos que se originaran en el transcurso
del periodo

Con que evaluar

Se procederd a evaluar cada una de las etapas
de desarrollo, mediante la colaboracion del
talento humano y todos los recursos requeridos
para su ejecucion.
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PRESUPUESTO
CUADRO N°9

ESTRATEGIAS

DETALLE CANTIDAD TIEMPO COSTO TOTAL
0lde
o Octubre al
Capacitacion al Contratar
2 01 de $500,00 $1000,00
personal personal o
Diciembre
del 2011
Realizar alianzas
01 de Enero
con otras cadenas Empresas
o 2 al 03 Marzo $1000,00 2000,00
de calzado para calificadas
del 2011
captar clientes
o ] Medios de
Posicionamiento del L 01 de
comunicacion,
producto a través de . Octubre al
) medios de 1 $1200,00 $1200,00
estrategias de 30 de Enero
) transporte, valla
marketing . del 2012
publicitaria
10 de Mayo
Descuentos, por
) al 10 de
Estrategias de ventas compra, 1 . $800,00 $800,00
. Junio del
muestras gratis,
2011
Sub total $5000,00
Imprevisto
$500,00
10%
TOTAL $5500,00
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CRONOGRAMA

CUADRO N° 09

Cronograma de las Estrategias de Marketing
TIEMPO MESES
MQubre Noviembre | Diciembre | Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo Junio
1. Capacitacion I ——
2. Alianzas Estratégicas ———
3. Estrategias Publicitarias — ——
4. Estrategias de Ventas R N R R A= —
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ANEXO No. 1
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAASADMINISRATIVAS
ENCUESTA
CUESTIONARIO #.............
Encuesta sobre los Canales de Distribucion y su incidencia en el
Volumen de ventas de la empresa de Cazado “ORTIKALZA”

Objetivo

Identificar de qué manera la eleccion inadecuada de los Canales de Distribucion incide
en el volumen de ventas de la empresa de Cazado “ORTIKALZA”

Instructivo.

Estimado sefior o sefiora:

La empresa de Cazado “ORTIKALZA”, ha iniciado un proceso de seguimiento a los
canales de distribuciéon para conocer su realidad, y determinar la falencia que esta
afectando la distribucion de sus productos.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo

ENCUESTA

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)

2. Género

1.1 Masculino L1
1.2 Femenino L1
2. ¢Cree usted que los pedidos que realiza a la empresa ORTIKALZA por medio de

canales de distribucién son?

2.1 Muy Bueno L1
2.2 Bueno [ ]

2.3 Regular L]



3. ¢Con que tipo de canales cuenta Calzado ORTIKALZA?
3.1Directo
3.2 Indirecto

3.3Selectivo

IRigini

3.4 Exclusivo

4. ;Qué tipo de calzado dispone la empresa ORTIKALZA?
4.1Casual

11

4.2 Deportivo

5¢Por qué medio publicitario se entero de la venta de calzado ORTIKALZA?

5.1Radio [ ]
5.2Prensa [
5.3Television —
5.4Volantes —
5.5Vallas L1

6 ¢Con frecuencia hace sus compras en calzado?
6.1Anual
6.2Mensual

6.3Trimestral

U

7. ¢De qué manera la empresa busca ser mas competitivos?
7.1Garantia

1
7.2Precio ]
7.3Atencién al Cliente [

8 ¢Qué factor considera usted para adquirir este producto?

8.1Disefio

1
8.2Modelo L1



8.3Comodidad L]
8.4Calidad L1

9. Considera usted que los precios del producto son?
9.1Altos
9.2Bajos

9.3Razonables

i

10. ¢Qué tipo de promocion le gustaria a usted que le ofrezca la empresa?
10.1 Obsequios
10.2 Descuentos
10.3 Regalos

HU

11.- ;Como preferiria usted que le vendan el calzado?

11.1 Personalmente
11.2 Por Linea
11.3 Teléfono
11.4 Catalogo

gl

12.- ¢Usted esta de acuerdo que el calzado lo vendan en?

12.1 Centros Comerciales
12.2 Almacenes

1

12.3 Puntos de venta de laempresa ]

13.- ¢Cuéndo usted compra el calzado le gustaria que le asesoren en?
13.1 Caracteristicas del calzado ]
13.2 Ventajas ]
13.3 Beneficios 1



14.- ;Como calificaria la logistica y venta de los productos de la empresa de calzado
ORTIKALZA?

14.1 Muy bueno
14.2 Bueno
14.3 Regular

UL

Fecha de Aplicacion:

Nombre del encuestado----=-=-=-===-=mmmmmmmm oo



Causas y Efectos de la Empresa ORTIKALZA

ANEXO No. 2

Desinterés del personal

Bajan sus ventas

Desorganizacioén en la
empresa

ORTIKALZA?

é¢Como afecta la falta de Canales de Distribucion en las ventas de la empresa de calzado

Falta de capacitacion

No son competitivos

Falta de estrategias




ANEXO No. 3

FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FICHA DE OBSERVACION N°.........

Objeto de EStudio. .. .oouiiniiii i
Lugar de ObServacion. ..........o.evueiiiiiiiiiei e
Fecha de ObServacion..........c.ovouiiiiiiii i

Nombre del Investigador...........coooiiiiiii e

Descripcién de la Observacion

Interpretacion de la Observacion




ANEXO No. 4

Modelos de Produccion de la empresa de calzado “ORTIKALZA ”
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Escuela Liceo
Aleman

ANEXO No. 5

Avenida 22 de Enero
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Bodega Zhumir

Gasolinera



