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Resumen Ejecutivo

Este proyecto trata de incrementar las Ventasadenipresa NITO-STORE, mejorar la
demanda de sus productos y ser los lideres deatum anercado muy competitivo. Al mismo
tiempo pretender lograr los cambios de mentalidaduanto a la forma de comercializar sus

productos.

Es necesaria la introduccion de nuevas técnicaglcdnico objetivo de mejorar el tema de

ventas optimizando todas las herramientas queeseman actualmente, permitiendo a la vez
ser la decisibn mas correcta que solo traera einsiento inmediato de la Empresa.

Con la ejecucion del proyecto se espera lograrhugma aplicacion de las Estrategias de
Marketing, y de los planes estratégicos de ventistemtes para conseguir lo que toda
empresa quiere el éxito empresarial.

Cabe resaltar que esta es la mejor opcion pararlggconseguir las metas propuestas y lo

mas importante la satisfaccion de ver a una pegei@ifi@esa crecer.

Toda empresa debe garantizar o disponer del gradafdrmacion necesaria para quienes
trabajan en ella. EI Departamento de Marketing isxgunformacion sobre las condiciones y
evolucion de los mercados, sobre como funcionahapetencia y si estan o no satisfechos
nuestros clientes, ya que la hip6tesis estaran tgtan@ comprobacion; es decir puede ser
aceptada o rechazada, y de este modo nos encamazaren el rumbo de nuestra
investigacion.

El desarrollo estratégico de la funcion de mercadmlica tanto la consideracion de
capacitacion en la materia, como la implementadgimarketing estratégico; para reforzar la
Planificacion Estratégica, los objetivos y Estraegle Marketing, la mezcla de mercadeo, el
Plan anual de Marketing y canalizar los esfuerzelsservicio al cliente, como u valor

agregado a su gestion.
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INTRODUCCION

En la provincia de Tungurahua exactamente en lagaia de Quisapincha; se constituye un
mercado progresivo generador de un importantel régendmico y poder adquisitivo
beneficioso para las empresas del sector, miegtraspara clientes a detal ubicados en la
provincia, la compra del producto de cuero, eseglica, debido al bajo poder adquisitivo

que al momento manejan l0os mismos.

Asimismo, se tiene el sector de mercado parailligtiores del producto, son empresas
comercializadoras de todas las provincias del Emdds que, con un criterio de comercio

adquieren las prendas en un nimero grande paisptndar a sus lugares de expendio, por
tanto, se incrementa el nivel de ventas en el seotmeficiando a las empresas fabricantes.
Esto ocurre por temporadas, especialmente Navidaddos, Carnaval, Dia de la Madre, Dia

del Padre, etc.

La debilidad de la Empresa “NITO-STORE” es el nsger el SISTEMA DE MARKETING
ADECUADO Y OPORTUNO como herramienta de soportapacrementar SUS VENTAS,

y mantenerlas durante todos los meses del afo.
Este trabajo consta de seis capitulos cuyo cordesscl siguiente:

El CAPITULO |, formula el Tema y estudia de forma preliminar ar@resa en mencion,
mostrando los datos principales de todo lo quzeeka empresa.

EI CAPITULO Il, habla del como se presentan los actuales problgmeasgos indicios que

se manifiestan hoy en dia dentro de un mundo coahgrcompetitivo.

El CAPITULO Ill, se refiere a como se va a realizar la investigagicuales son las
fuentes de exploracion y su aplicacion.

El CAPITULO IV, trata de la factibilidad del proyecto, ventajasigsventajas que se

12



presentarian al momento de la aplicacion de proyect

El CAPITULO V, se da las conclusiones y recomendaciones queesenparian al

momento de aplicar, viendo la Rentabilidad de Bsbgecto.

El CAPITULO VI, detalla la Propuesta y su aplicacion. La ejerude esta Propuesta en
la Empresa, se hara de manera técnica, utilizéodlus los conocimientos y herramientas
obtenidas en el transcurso de los afios de estudio.

13



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

“El Marketing vy su incidencia en las Ventas denapresa NITO-STORE de la parroquia de

Quisapincha”.

14



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion.

Muchas empresas de nuestro pais, han surgido e@amante gracias al buen manejo del
Marketing que hoy en dia han implementado, el olgetle ésta es lograr beneficios y

satisfaccion de los clientes a través de la creacil intercambio de productos.

Otro beneficio del Marketing es el logro de atraerevos clientes generando un valor
superior, manteniendo y aplicando cada vez maartara de clientes en crecimiento. Por tal
motivo los margenes de ventas cada dia van enatdestrecimiento trayendo satisfaccion

para los propietarios de tan atractivo mercado.

Las herramientas del marketing existentes, hoy iansdn indispensables para mejorar el
funcionamiento de toda empresa, permitiendo asfraimajo mas sencillo, rapido y con
calidad, y al mismo tiempo realizar e innovar lastas de una forma muy personalizada,
logrando obtener excelentes resultados en muy pieropo y sin grandes esfuerzos,
recalcando que toda empresa quiere estar dentron deargen lider de ventas y siempre
competitiva de una manera local y nacional cumghbede esta forma las expectativas de la

sociedad y al mismo tiempo posibilitando a nuesthestes una compra efectiva.

En la provincia de Tungurahua se desarrollan vammpresas dedicadas a la confeccion de
articulos de cuero las mismas que son de muchariameia para el desarrollo y progreso de
dicha provincia del pais, con su aporte han logssbar adelante sus empresas con procesos

de produccion rudimentarios.

Las formas de administrar en las Pymes son de fempiricas y con desconocimiento de la
aplicacion del Marketing, lo cual no permite creammpetitivamente en el mercado

ocasionando un bajo nivel de ventas.

También podemos mencionar que en la provincia aglnahua los articulos de cuero como

son: las chompas, carteras, correas, billeteréi etros tienen una excelente acogida lo que

15



permite una atraccion de propios y extrafios; pleno éontar con un marketing adecuado que
dé a conocer los atributos de dichos articulos hque las personas tengan un

desconocimiento de ello.

La empresa productora y comercializadora “NITO-SEORe encuentra ubicada en la
parroquia de Quisapincha, provincia de Tunguratug;fundada el 15 de noviembre del
2004, su capital inicial fue de 5000 dolares, caeoin una infraestructura amplia y adecuada,
ésta empresa es de caracter familiar ya que swmmes la de producir y comercializar
articulos de cuero y que cada cliente que adge&mproducto se sienta satisfecho, tratando

siempre de visionarse a nivel nacional e intermeatio

Por ser una microempresa esta carece de un Maykiem estructurado y no permite un
desarrollo normal de la misma, al tratarse de ndastria importante para la economia del
pais. La mayoria de empresas dedicadas a la piddugcomercializacién de articulos de
cuero han sufrido una gran disminucién en las wepda no utilizar medios publicitarios y un
marketing de calidad. Pero con una buena implero@man todo su contexto se llegara a

liderar las ventas ya en una forma mas eficiertt@nyun criterio profesional.

1.2.2 Andlisis Critico

La falta de Marketing dentro de la Empresa limaapbsibilidad de ir desarrollando a la

misma en base a objetivos alcanzables dentro dbmey largo plazo.

Hoy en dia toda empresa presenta un déficit deblddesconocimiento de ventajas y
beneficios que a futuro brindan las ventas. Unatatelidad politica y econdmica que agobia

a nuestro pais permite a todo empresario tomatida de seguridad y no de inversion.

Una politica de Marketing, muy bien orientada, gaamita a la Empresa liderar el Mercado
Potencial, comprometido con la investigacion tamg del mismo, presta a la innovacion
de sus bienes y servicios, permitiendo el incremdatlas ventas, cumpliria con los objetivos

propuestos formulados por la empresa en un detadoitiempo.
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1.2.3 Prognosis

Por ser una fuente productiva, dentro de una saditéalempresa se vera obligada a mejorar
dia a dia, es decir que debera regirse a los camdbion pais o0 nacién en cuanto a sus ventas

se refiere.

A todo esto la empresa estaria comprometida a eanlienerar fuentes de trabajo; de esta
manera mejoraria sus ventas, logrando asi forme pi&l crecimiento del pais, y ser al
mismo tiempo una fuente importante a nivel econémsocial y cultural. Hay que recordar
que toda empresa debera tener un cambio de mejasd goder alcanzar el objetivo de

aumentar sus ventas.

La empresa “NITO-STORE” al no implementar la inigestion que se realizara podria verse

afectada en el crecimiento, correria el riesgoetdgr mercado y dejaria de ser competitiva.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢De qué manera incide el Marketing en las ventata dampresa “NITO-STORE” de la

parroquia de Quisapincha?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué tipo de estrategias debe incluir el Marketing?

¢, Qué herramientas de Marketing debe aplicarse mo&tso de ventas?

1.2.6 Delimitaciéon del Problema

Limite de contenido
Campo: Administracion

17



Area: Marketing

Aspecto: Comercializacion

Limite espacial: "NITO STORE" de Quisapincha
Limite Temporal: Enero - Agosto del 2010

1.3 JUSTIFICACION

En la actualidad los consumidores son muy exigeetegl aspecto calidad, precio, venta
eficiente, por ello la necesidad de aplicar un Mg que genere satisfaccion en los clientes,
permitiendo crear en los consumidores la necesidaeblver a comprar el producto, solo de

esa manera aumentaran las ventas de la Empresa.

La provincia de Tungurahua y precisamente en leogara de Quisapincha; constituye un
mercado progresivo generador de un importantd Bis@nomico y poder adquisitivo muy
atractivo para todos nuestros clientes y comeradbres de nuestro producto para mantener
un nivel aceptable en las ventas, es necesaripantihs herramientas de marketing las cuales

evitaran que en ciertas temporadas las ventallid®©-STORE” desciendan.

El objetivo fundamental de esta investigacion es ‘GNITO-STORE” incremente sus ventas
dentro de un Mercado nacional e internacional dmmngendo asi con el crecimiento

econdmico.

Con el desarrollo de esta investigacion se danécewles a todos los problemas planteados
por la empresa lo que ayudara a incrementar lataseBe dara cabida a nuestros clientes
llegando a satisfacer sus necesidades, y asiaefavanguardia de los cambios estratégicos

por lo que este propdsito beneficiara a la empygsa ende a la sociedad.

18



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Revisar el Marketing diagnosticando la situaciotualcpara incrementar las ventas de la
empresa “NITO-STORE”

1.4.2 Objetivos especificos.

Analizar los factores internos y externos de laresg aplicando una investigacion de campo

para incrementar las ventas de la empresa “NITORHO

Incrementar las ventas totales de la empresa” N\ETORE”, en un 15% al finalizar el afo
2010.

Disefiar un Plan de Marketing que ayude a deternt@saventajas, costos y beneficios que
debe tener la empresa NITO-STORE y asi incremégarentas.

19



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

CAMPANA, Vicky (2005, pg. 5) Plan estratégico de marketing para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Giragblésrasoles. Universidad Técnica de

Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas.

Proponer estrategias para mejorar la atencion eitrges asi satisfacer las necesidades y que

este quede satisfecho con el producto que le amres

Implementar tecnologia nueva para optimizar tiepptinero, ser mas competitivos, tener

mayor produccion y mejorar la calidad en el product

Capacitar a los empleados para que no haya desipeedi el tiempo e insumos, se pueda

abaratar costos, y, asi podamos cubrir la demasidaetcado.
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JIMENEZ, Olga (2001, pg.5)Aplicaciones de marketing estratégico en las estas de
servicio “petrdleos y servicios” caso: estacion dervicio Abril'. Universidad Técnica de

Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas.

De la ciudad de Ambato, especificamente en la Pareama norte podemos deducir que el
factor critico de éxito, responde al grado de apliin del marketing y su orientacién de

mercado.

El desarrollo estratégico de la funcibn de mercadmplica tanto la consideracion de
capacitacion en la materia, como la implementadgimarketing estratégico; para reforzar la
planificacion estratégica, los objetivos y estretegle marketing, la mezcla de mercadeo, el
plan anual de marketing y canalizar los esfuerzssdrvicio al cliente, como un valor

agregado a su gestiéon

QUISIMALIN, Mauricio (2006, pg4) Plan de mercadeo para maximizar la comercializacion
en la distribuidora Q" Market de la ciudad de AndjatUniversidad Técnica de Ambato.

Facultad de Ciencias Administrativas.

Estructurar un plan de mercadeo, pues sus disiiiaess serviran para mejorar la promocion
sobre los canales, ya que hasta ahora los clibatesonocido de la existencia de Q™ Market a
través de lo que se llama “boca a boca” es dedircpmunicacion oral, informal, asi se
extendera una red de informacion y los lectoresc@®vertiran en clientes potenciales,
enfatizandose en no vender a menores de 18 afasnglimiento con las leyes, normas

vigentes cumpliendo la responsabilidad social etitm y moral.

El presente plan de mercadeo debe ser entendido com alternativa, como una guia de
desarrollo y crecimiento tanto para la empresa,cc@ara Ambato y al pais, si bien las
variaciones a las cuales se enfrentaria no akel@siresultados de manera importante, por lo

gue se recomienda su implementacion.
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Cuando se analiza la estructura econémica de dealpais encontramos la coexistencia de
empresas de distinta extensién. Asi mismo cuandbzamos sectores determinados en los
distintos paises, encontramos el mismo fenomendee&s que de ello podemos deducir que
la dimensidén de una empresa no esta relacionadarcdeterminado sector de actividad; no
existe una actividad donde inevitablemente las esg deben tener una dimensién dada para
funcionar, tampoco existen paises 0 economias xjja ein determinado nivel de actividad

para que se conforme una empresa.

Explorando en la estructura econdmica de distiptdses, podemos encontrar sectores mas
dindmicos que otros, actividades que cuentan cotajas comparativas frente a otros paises.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta basada en el pamadayitico-propositivo ya que las dos
variables interactian entre si lo cual nos perreéablecer relaciones, facilitAndonos
proponer un sin numero de alternativas que dercigolla nuestro problema, al investigar el
marketing podemos poner en marcha un proceso niégcm, sistematico e investigativo,
con el cual nos proyectamos a generar y originapcmientos dirigidos a transformar la

realidad de la empresa, mejorando la calidad yigoad producto .

Mediante una investigacion se determinara el proaleeal, para proponer un Plan de
Marketing y llegar a cristalizar las metas de lapssa. Todo proceso requiere de
fundamentos paradigmaticos, que orienten al caménka investigacion, lo cual es necesario
tener presente que la realidad es muy complejaeyagsu vez requiere de cambios urgentes

que modifiquen su situacion dentro de la Empresa.

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

X = Marketing (Cualitativo)
Y = Ventas (Cuantitativo)
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Administraciéon

“Administracion es prever, organizar, mandar, dowr y controlar para alcanzar los

propoésitos deseados. Es una ciencia social queagperda satisfaccion de objetivos

institucionales por medio de una estructura y#salel esfuerzo humano coordinado”. Certo
(2001, p. 5)

“La administracion como disciplina y como procesoomo disciplina es un cuerpo
acumulado de conocimientos que incluye principideprias, conceptos, etc. La
administracion como proceso comprende funcionestiyidades que los administradores
deben llevar a cabo para lograr los objetivos derdmnizacion. En este sentido, podriamos
decir que: La administracion es conduccion racialeahctividades, esfuerzos y recursos de
una organizacion resultdndole algo imprescindildeapsu supervivencia y crecimiehto
Porter (1947, p.18)

“Administracion es la ciencia social, técnica yeadque se ocupa de la planificacion,
organizaciéon, direccibn y control de los recursdsinmfanos, financieros, materiales,
tecnoldgicos, el conocimiento, etc.) de la orgasié® con el fin de obtener el maximo
beneficio posible; este beneficio puede ser ecocdmisocial, dependiendo esto de los fines

que persiga la organizacion.

Qué es la administracion de la mercadotecnia

Es el proceso de planificar, organizar, dirigirecgjtar y controlar los recursos y las
actividades de la mercadotecnia con la finalidadatdugar a intercambios que satisfagan las

necesidades o deseos existentes en el mercady petaitan el logro de los objetivos de la

empresa u organizacion de manera eficiente y eficaz
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Niveles administrativos

Hay muchas razones para estas diferencias, erdgrequa estan la capacitacion, los
antecedentes y la personalidad de los gerentesolNtante, se encontrara que el nivel
organizacional en el que opera el gerente a memftigye en la mezcla de funciones y
habilidades importantes. Las organizaciones (stiite las de gran tamarfo) tienen muchos
niveles. En esta seccidn, se conoceran las clasgsrdntes que se encuentran en tres niveles

distintos en casi todas las organizaciones detgraafio: de nivel alto, medio y basico.

Gerentes de alto nivel

Los gerentesle nivel alto son los ejecutivos senior de unarmimgeion y los responsables de
la administracion general. Por lo comun, los gex®nle nivel alto, a los que se conoce como
gerentes estratégicos, se centran en los aspelatapalazo con énfasis en la supervivencia,

el crecimiento y la eficacia general de la orgaritaa

Gerentes de nivel medio

Como su nombre lo indica, en la jerarquia de lamigacion, loggerentes de nivel medse
localizan entre los gerentes de nivel alto y loeigees de nivel basico. En ocasiones reciben
el nombre de gerentes tacticgsson los responsables de traducir los objetivostas y
planes generales que desarrollaron los gerentedéegtos en objetivos, metas y actividades

mas especificos.

En general, su funcion es ser controladores adtratii®os que cubran la distancia entre los
niveles superior e inferior. Toman los objetivosparativos y los descomponen en objetivos
para las unidades de negocio; conjunta los planéaries independientes de negocios que
proceden de las unidades que se ubican debajolate para que la alta direccion de la
corporacion pueda revisarlos; y sirven como enlaeea la comunicacion interna, mediante
la interpretacion y transmision de las prioridadies la alta direccion hacia abajo, y la

canalizacion y traduccion de informacion procedeletéos niveles inferiores hacia arriba.
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Gerentes de nivel basico

Los gerentes de nivel basico gerentes operativoson quienes supervisan las operaciones de
la organizacion. A menudo se les dan titulos compervisor o gerente de apoyo. Se
involucran directamente con los empleados e imphktame los planes especificos
desarrollados con los gerentes medios. Esta furesaritica en la organizacion, puesto que
los gerentes operativos son el enlace entre ebparsadministrativo y el que no lo es.
Probablemente, el primer puesto administrativo geted tenga formara parte de esta

categoria.

Cuadro N°1
Fuente Towne (1890, p.p

Se piensa que la administracion nacié como unasitemk de querer que las organizaciones

operen con optima eficiencia”. Towne (1890, p. 5)

Marketing estratégico

“El marketing estratégico es un proceso, orient@dmercado, de desarrollo de la estrategia
que tiene en cuenta un entorno empresarial queiaarobtinuamente por la necesidad de
ofrecer un valor superior para el consumidor.

La atencién del marketing estratégico se central @andimiento organizativo mas que una

atencion a aumentar las ventas.
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La estrategia de marketing intenta proveer un valigerior para el consumidor combinando
las estrategias del negocio que influyen sobreoesumidor en un conjunto coordinado de

acciones impulsadas por el mercado.

Proceso de estrategia de marketing

El desarrollo del programa de marketing consistagmstrategias de productos, distribucion,

precio y promocion, disefiadas e implementadas gsisfacer los requisitos de valor de los

compradores definidos como obijetivo.

Andlisis de la situacion estratégica

La direccion de marketing utiliza la informacioroporcionada por el andlisis de la situacion

para guiar el disefio de una nueva estrategia, bieanma estrategia existente. El andlisis de
la situacion se realizara regularmente, una vegtpuEn marcha la estrategia, para evaluar el
rendimiento de la misma e identificar cambios nages de la misma.

Disefo de estrategias orientadas al mercado

La fase de analisis de la situacion estratégicpmeleso de estrategia de marketing identifica
oportunidades del mercado, define segmentos dedaser evalla la competencia, y valora

las fortalezas y debilidades de la organizaciomav€ns (2006, p. 29)

Marketing

Segun monografias. Com, El marketing es una heerdgmide apoyo hacia las acciones de
venta de la empresa, que se basa en el trabaje sbiproducto, el mercado, el precio, la

publicidad y promocion, colocacion estratégica ea puntos de venta y distribucion.

Monografias.com (2010: INTERNET)

“Se entiende por marketing el conjunto de activetadestinadas a lograr, con beneficio, la
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satisfaccion de las necesidades del consumigaijal (2002, p.151)

“La creacion de unas relaciones con los clientsadias en la satisfaccion y en el valor para el
cliente es lo que conforma el nucleo del marketipgzas la definicion mas escueta sea esta:

marketing es la gestion de relaciones rentablesosodientes.

El doble objetivo del marketing es atraer clientegvos generando un valor superior, y
mantener y ampliar cada vez mas la cartera detetigmmoporcionandoles satisfaccion.
Muchos creen que el marketing consiste en Unicamentla venta y la publicidad de

productos o servicios.

El Marketing se define como el proceso social ygdstion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesita yatesetravés de la creacién y el intercambio

de unos productos y valores con otra&3tler (2005, p.5)

“El marketing es mas que cualquier otra funcion exsarial, se ocupa de los clientes.
Marketing es un proceso social y administrativo @loque individuos y grupos obtienen lo
gue necesita y desean a través de la creaciénngeetambio de productos y de valor con

otros”. Armstrong (2005, p.5)

Modelo simple del proceso de marketing

Crear valor para los clientes y
construir relaciones con el cliente

Atraer a cambio el
valor del cliente

(. Entenderal =
mercado y las nece-
“sidades y deseos -
. delos clientes

Cuadro N° 2
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Andlisis de marketing

“La direccion de la funcion del marketing iniciancon analisis completo de la situacion de la
empresa. El mercadologo debe realizaramdlisis FODA, e! cual genera una evaluacion
global de las fortalezas (F), oportunidades (Objldiades (D). Y amenazas (A) (riesgos) de
la empresa). Las fortalezas incluyen capacidadesiass, recursos, y factores circunstanciales
positivos que pueden ayudar a la compafia a atendes clientes y alcanzar sus objetivos.
Las debilidades comprenden limitaciones interndacyores circunstanciales negativos que
pueden interferir con el desempefio de la empresaoportunidades son factores favorables
o tendencias presentes en el enlomo externo quaripania puede explotar y aprovechar. Y
las amenazas (o riesgos) son factores externosviesbles o tendencias que pueden

producir desafios en el desemperfio.

e Debilldades s
anltacnones internas que
pueden mterrerlr con la
_capacidad de la companifa
5 para alcanzar sus objetlvos

Interno

: Amenazas ;
,Factores externos actuales
. e incipientes que pueden
~_ producir desafios en el
desempeno de la compania

Externo

Positivo Negativo

Cuadro N° 3
Armstrong (2005)

Implementacion de marketing

Proceso que convierte las estrategias y planesadketing en acciones de marketing para

alcanzar los objetivos estratégicos de marketing.

Mercado Meta

“Define como mercado meta el conjunto de persom@sahquienes van dirigidos todos los
esfuerzos de mercadotecnia, es decir el que curopléodas las caracteristicas del segmento

de mercado.
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Dentro del mercado meta debemos considerar dosupdsyde mercado:

Primario: se refiere a todos los consumidores directos ignert la decision de comprar y

gue realizan la seleccién y evaluacion del producto

Secundario: se refiere a aquellos consumidores que a pegandecontacto con el producto,
no son quienes deciden adquirirlo y en ocasiomapdao o evaltan.

Mercado potencial: son aquellos consumidores que no compran ni usproducto pero
pueden adquirirlo en un futuro, debido a que tidasrcaracteristicas de los compradores del
mercado meta aunque desconocen el producto o (fileitid@mente no tienen esas
caracteristicas, pero las tendran en un futurchdredez (2000, p.6)

“Mercado meta es el grupo especifico de clientegualla empresa dirige sus actividades de
marketing”.Armstrong (2000, p. 16)

Marketing mix
“La mezcla de marketing o marketing mix abarca rmuaampos basicos de la toma de

decisiones, a saber; el producto, la plaza, la poddn y el precio, los cuales se conoce como

las cuatro P.

Cuadro N° 4
Fuente: Armstrong (p. 17)
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Producto: Hay tres opciones basicas para cualquier productaducirlo en el mercado,
modificarlo o retirarlo.

Cada una puede ser la mejor en diferentes conéidgn producto puede introducirse en el
mercado para apoyar una estrategia de penetragiéneyo mercado. Una tactica de retiro
del producto podria apoyar también la misma esfi@t&sto se debe a que los recursos que

se usaron para comercializar el producto retiragalen utilizarse en otro sitio.

Un producto también puede modificarse para allarfsrma de su ciclo de vida. Cuando un
producto se ha renovado de este modo, hay variefib®s. Se conservan la buena voluntad
hacia el producto y el conocimiento de que el migmesté establecido.

Como consecuencia, los costos promocionales deduntcion y para familiarizar a los
consumidores con la marca de un nuevo productinsecesarios.

Se pueden llevar a cabo otras acciones, las cadéesaran también su habilidad para
implementar una estrategia de mercadotecnia. ksthsen las decisiones relacionadas con
la calidad del producto, la marca y el envase.

1. Utilizar una nueva marca con un producto o s@&nén una categoria nueva para ella.

2. Introducir una nueva marca en una categoriaieryg vende productos.

3. Usar una tactica de extension de linea en qonersbre de la marca de la compaiiia se usa
para cubrir un nuevo producto, asi como otros @ugeytenecen a la linea de producto.

4. Adoptar una extensioén de franquicia, en queoshbre de una marca familiar para el
consumidor se aplica a los productos en una cdteggue la empresa nunca ha

comercializado.

Precio: Se pueden seguir tres tacticas basicas de fijat@dprecios al introducir un nuevo
producto: fijacibn de precios de penetracion, fjacde precios para ajustarse a la
competencia y precio alzado.

La fijacion de precios de penetracion incluye enéna el mercado con un precio bajo que
captara la mayor parte posible del mismo.

El precio mas bajo se subraya como una ventaja etiimp diferenciable sobre la

competencia.
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Plaza: La plaza tiene que ver con las tacticas de camhs$tyibucion para apoyo. Hay seis

posibilidades basicas de canal:

1. Canales directos o indirectos.

2. Canales unicos o mdltiples,

3. Extension del canal.

4. Tipo de intermediarios.

5. Numero de distribuidores en cada nivel.

6. Qué intermediarios usar.

Un canal directo significa vender directamenteliainte. Los productos perecederos pueden
descomponerse si pasan por muchos canales. Loscpwedespecializados cal vez precisen
mucha explicacion y demostraciéon que puede hacgormek fabricante. En ocasiones, los
recursos limitados de una comparfia mas chica pysoéibir el uso de un canal directo, en
especial cuando un gran numero de clientes estadiseyninado. Debido a que llegar a
clientes o compradores organizacionales muy dismhomes muy benéfico, las empresas mas
grandes pueden elegir esta opcion.

El uso de canales indirectos incluye comerciantemenudeo, mayoristas, empresas de
abastecimiento industrial, representantes del dabté y agentes. El margen de utilidades
sobre cada articulo es mucho menor cuando vendeéstde estos intermediarios; pero esto
puede compensarse porque llega a muchos mas sliasiesus utilidades generales podrian

ser mucho mayores que si intentara vender de mdirerda.

Promocién: Casi todos los comercializadores dividen la prodwen categorias adicionales
de ventas directas, promocion de ventas, publicydadblicidad gratuita. Las ventas directas
requieren decisiones que incluyen a su fuerza des® el uso de servicios de un agente que
venda para usted. Puesto que valoramos el puntie ddsangulo de la distribucién, no
necesita repetir su analisis. Pero si no considsrposibilidades, ahora es el momento.
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Esta decision puede ser de especial importandasgorimeras etapas del crecimiento de una
compafia, cuando los recursos limitados puedenr lpokibitiva la inversion de grandes

sumas para operar su fuerza de ventas”. Armst(@090, p.17)

Estrategia de marketing

“La estrategia de marketing implica identificar logercados meta, preparar mezclas de
marketing que satisfaga las necesidades y las @asede cada uno de esos mercados y
preparar mezclas de marketing que refuercen lategta deseada para posicionar el producto
en el mercado”Armstrong (2000, p.24)

“Logica de marketing por medio de la cual las udatade negocio esperan lograr sus

objetivos de marketing.

Estrategia de marketing centrada en el cliente

Para tener éxito en el competitivo mercado actasicompariias deben centrarse en el cliente,
conquistar clientes de la competencia, y luego ervaslos y desarrollarlos mediante la
entrega de mayor valor. Pero antes de poder saiséalos consumidores, la compafia debe
entender primero sus necesidades y deseos. Pantl, £l buen marketing requiere de un

cuidadoso andlisis del cliente”. Kloter (2008, 9. 4
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Administracion de la estrategia de marketing

Cuadro N°5
Fuente: Kloter (p.49)

Distribucién

Segun Yahoo. Com, la distribucion es:

1. Conjunto de actividades desarrolladas comeddifacilitar la venta de una mercancia o un

producto.

2. Puesta en venta

3. Proceso necesario para mover los bienes, espatie y el tiempo del productor al
consumidor. Yahoo. Com (2010: INTERNET)

Segun Google. Com, Por comercializacion se refémnjunto de actividades desarrolladas
con el objetivo de facilitar la venta de una deieada mercancia, producto o servicio, es
decir, la comercializacion se ocupa de aquellolgseclientes desean. Google. Com (2010:
INTERNET)
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Técnicas de ventas

La venta y el vendedor profesional

Segun Yahoo.com, La venta como toda actividad tsadwa por un profundo proceso de
transformacioén. El concepto de que el vendedorresimple impulsor de los productos o

servicios que vende, ya dejo de tener validez.

El vendedor se ha convertido en un profesional delee estar preparado para resolver

problemas de sus clientes, vinculando intimameantngresa con el mercado.

Es necesario especificar previamente dos aspeatoselacion al tema que se esta
desarrollando, "¢ qué es la venta?" y "¢ qué apsitddbe reunir un vendedor profesional?":

1. Se puede afirmar que: "la venta es un proceso guuite que el vendedor de bienes o
servicios identifigue, anime y satisfaga los regunentos del comprador con beneficio

mutuo y en forma permanente”.

2. Un vendedor profesional, segun los autores esjmul@ls y expertos, debe reunir

condiciones fundamentales que incluyen las sigegectialidades distintivas:
= Debe estudiar permanentemente para mejorar serefiai
= La capacitacion debe responder a un plan de emtientb coherente y organizado.
= Admitir que el trabajo esforzado es el soporte &mental de su actividad.
= Asignar verdadero valor a sus servicios.
= Mantener su integridad, independencia y dignidad.
= Ajustarse a un codigo de ética establecido y adepta

= Aspirar permanentemente a la perfeccion de sujtraba
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La venta como servicio

La venta es un proceso de negociacion, cuyo objetimcipal es el cierre de la venta.

La finalidad es vender un volumen adecuado de raat&rque produzca una ganancia

suficiente para la empresa.
Para vender un bien o servicio, lo principal esocen en profundidad lo que esta ofreciendo.

Otra cualidad del vendedor profesional es conodarcempetencia. Es primordial comparar
los productos y la politica de ventas que tiensrotaas empresas con las propias, para tener

en claro hacia donde dirigir los esfuerzos.

En las "técnicas de ventas" se reconocen tressetapa

a) La Preventa

Comprende el conocimiento del producto o servide)a competencia, la zona donde va a

actuar, del mercado y el cliente.

b) La venta
Los resultados de la venta dependen en gran medida que se hizo en la preventa. Esta

etapa comprende el contacto con el cliente y leeeista.

El vendedor debe conducir la conversacion, rektagiobjeciones con argumentos creibles y

despertar del deseo del cliente por tener el ptoduc
Las objeciones mas comunes son:

= Al producto.

= Al precio.

= A la necesidad.

= Al servicio.
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= A la compaiiia o al vendedor.

Para cerrar la venta, es necesario actuar con @mahdad positiva, tener confianza, ser
decidido y concentrar la atencion sobre el clieBfearte de vender es el arte de cerrar la

venta.

Los vendedores necesitan saber como reconoceref@es de cierre del comprador,
incluyendo los comportamientos fisicos (es dediteeguaje corporal); las declaraciones o
comentarios y las preguntas. Los vendedores pugtidezar una de varias técnicas de cierre.

Los més frecuentes son:

Directo: El vendedor le pide al cliente que le comjksto depende del articulo.

= Indirecto: Se apela a la carencia de las ventBjagndedor induce al cliente y éste decide
la compra del producto.

= Alternativo: El vendedor le ofrece al cliente ufi@mativa secundaria que tiene por efecto

producir un "si".
= Previsible: El vendedor da por descontado queattel ha decidido la adquisicion.
= Aludir a pérdidasEn este caso indicar lo que perdera el comprador.

= Referido: El vendedor trata de impulsar el finalla venta relatando un caso similar al del
cliente. Comenta el caso de una situacion muy jirecon excelentes resultados.

= Resumen: El vendedor sintetiza y destaca los punptesagradaron y causaron una buena
impresion al cliente durante la conversacion y palita que solamente falta formalizar el

pedido.

= Estimulo: El vendedor tiene preparada alguna alenespecial, como descuentos, un
exhibidor llamativo para los productos, u otro ggovadicional que entusiasme al cliente

para provocar su decisién de compra.
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a) La posventa

Este ultimo paso es necesario si el vendedor dasegurar la satisfaccion del cliente y
conservar el negocio. Inmediatamente después eekciel vendedor debe completar todos
los detalles necesarios referentes al momento elettaga, los términos de la compra, dar las
instrucciones para el uso del producto o servieistar atento a que el "servicio y/o

mantenimiento” sea efectuado con rapidez y en etento que se solicita.

Solucionar problemas y reclamos por parte del ®ies una fase importante de la posventa.
Nadie mas interesado que el vendedor en atendexd@nos y problemas de su cliente. Esto
le ayudara a conseguir la confianza de sus clienteson, en definitiva, su capital y la fuente

de sus ingresos.

El cliente

Cuando un vendedor realiza la gestion de ventas siefser que su interlocutor es la persona

autorizada para comprar.
Es importante también conocer el caracter deltdipara conducir el proceso de venta.

Si el comprador es impulsivo e impaciente, la adtdel vendedor debe tener el mismo ritmo
y tratar de sefalar los puntos mas importantesslarjumentos de venta. Por el contrario, si
es lento, se lo debe tratar con calma, explicanttmles los detalles y pormenores de los

articulos.

Funciones del vendedor

A continuacion se resumen algunas de las tareasabagie debe cumplir un vendedor:

v Investigar el area asignada
« Explorar permanentemente la zona asignada paretaetéientes potenciales.

« Evaluar nuevos usos o necesidades de consumo déeluss activos.
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+ Realizar un seguimiento de consumos por cada elasu zona.

« Preparar prondsticos de venta en funcion del ésemada para ser evaluados por la

supervision.
« Definir las necesidades de material promocionapposge técnico para su zona.

« Programar el trabajo en su area, anticipando Igtiobs de cada gestion.

v Ventas y cobranzas

Vender todos los productos que la empresa deteframel orden de prioridades por
ella establecidos.

« Cerrar las operaciones de venta a los precios ylidones determinados por la

empresa.
+ Respetar los circuitos o itinerarios previamerdeddos en su zona.

+ Visitar a todos los clientes (activos y/o poteresalde acuerdo a la zona o cartera
establecida.

« Cumplimentar los formularios y procedimientos pagistrar las operaciones de venta.

- Realizar tareas para activar la cobranza en furd@oumplir con las metas fijadas en

los presupuestos mensuales.

« Mantener a los clientes informados sobre novedauesiples demoras de entrega y

cualquier otro tipo de cambio significativo.

Concurrir a las reuniones de trabajo a que fuenaamado.
v Promocion
« Colaborar en la distribucion y/o colocacion de matgromocional en los locales.

« Asesorar técnica, comercial y promocionalmentesackantes.
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« Crear oportunidades y facilitar la llegada del pees de promocion técnica al cliente.

+ Actuar como vinculo activo entre la Empresa y sighies para gestionar y desarrollar
nuevas propuestas de negocios de promocion.

v Servicios

Controlar la evolucion del consumo de los clientes.

« Informar sobre eventuales novedades de produdas gplicaciones.

« Asesorar al cliente sobre la mejor forma de compurailizar los productos.

« Comunicar al cliente las novedades sobre precamngliciones.

« Mantener al cliente informado sobre cambios sigaiivos dentro de la empresa.

+ Realizar permanentemente tareas de Relacionesc&sibli manejo de invitaciones a

eventos.

Participacion en todas las etapas vinculadas cpodgtsiones y Congresos.
v Control
« Llevar un control detallado de las operacionesatia cliente.
« Analizar e informar a la empresa sobre como opevamercialmente sus clientes.
+ Programar semanalmente las actividades de visiealiaar diariamente.
+ Informar diariamente a la Empresa los resultadcsudevisitas.
- Elaborar informes periddicos sobre novedades dertgpetencia en su zona.
« Confeccionar informes sobre reclamos y novedadassisielientes.

+ Colaborar con la administracion de la Empresa gestido la documentacion del

cliente, necesaria para concretar el vinculo coialerc
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v Capacitacion

« Concurrir puntualmente a reuniones, charlas o sudgocapacitacion a los que fuera

convocado por la Empresa.
« Promover las visitas de los Clientes a la Emprasado le fuera solicitado.
« Apoyar y capacitar al cliente con demostracionegrdductos y servicios.

« Actuar como instructor de otros vendedores cuaadénhpresa se lo solicite. Yahoo.
Com (2010: INTERNET)

Técnica de Venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION del Clente:

Segun Promonegocios. Net las técnicas de ventas son

Para lograr el éxito en la gestién de venta esjpatisable atraer la atencion del comprador
hacia lo que se esta ofreciendo, lo que implicenfrer" una barrera llamada "indiferencia”.

Técnica de Venta Nro. 2.- Crear y retener el INTERE del cliente

Una vez que se ha capturado la atencion del posdrtgrador (que por cierto, suele durar
muy pOocC0), Se necesita crear un interés hacia éosgquesta ofreciendo y retenerlo el tiempo

suficiente como para terminar la presentacion.

Técnica de Venta Nro. 3.- Despertar el DESEO por aglirir lo que se esta ofreciendo
En esta etapa, la principal tarea del vendedaa de byudar a su cliente a que entienda que el

producto o servicio que se le esta presentandoartdda satisfaccion de sus necesidades o

deseos, 0 que sera la mejor solucién a sus problema

Técnica de Venta Nro. 4.- Llevar al cliente hacisal ACCION y cerrar la venta
Este es el ultimo paso. No se puede decir que kemas importante porque es una

consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo eada parte definitiva porque en ella se
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produce el resultado que se desea obtener: "Hipedia orden de compra". Promonegocios.
Net (2010: INTERNET)

“Venta personal es aquella que se realiza med&rtentacto personal vendedor-comprador
de un producto o servicio, sea cual sea el tipmeecado y el medio que se utilice”. Manera
(2000, p. 13)

Caracteristicas de la venta personal

“Independientemente de la tangibilidad o no deltolje intercambio, asi como del mercado

a que se dirija, la venta personal presenta umadeicaracteristicas:

* Prospeccién

» Calificacion

* Venta

» Flexibilidad

* Racionalidad

e Comunicaciéon

* Relaciones sociales
» Persuasion

* Servicio

Tipos de ventas

Existen tantos tipos de venta como criterios de@tpara su clasificacion. Aqui recogemos
los de mayor interés: atendiendo a la creatividadaeventa, su posicion en el canal y la
utilizacién o no de establecimiento, dando lugaiversas formas de venta cada una de las
cuales presenta requerimientos diferentes sobenjerce o desempefia o, incluso, como

veremos, prescindiendo de vendedores:

Atendiendo al grado de creatividad
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Atendiendo a la relacion
Atendiendo a la disposicion o no por parte del eeiod de un local especifico”. Manera
(2000, p. 13)

Venta

“La venta es una funcidon que forma parte del pros@stematico de la mercadotecnia y la
definen como toda actividad que genera en los tekerel dltimo impulso hacia el
intercambio" Fischer (2005, p.5)

“Explica que las ventas estan en funcion directandenero de entrevistas. Cuantas mas
personas vean un vendedor, mas ventas hara. Sresasgpor comisiones dependeran

directamente del nUmero de personas con que héliais (1984, p. 28)
“Idea de que los consumidores no compraran unadeahsuficiente de los productos de la

organizaciéon a menos que ésta realice una labeemtas y promocion a gran escala”. Kloter
(2008, p.10)

CONCEPTO DE VENTA

Punto de Enfoque Medios Final
partida

Concepto
de venta

Necesidades iy Utilidades por la
Concepto (Mercado Marketing

de mar ~de los : : satisfaccion
Apeting consumidores integrado del cliente '

Cuadro N° 6
Fuente: Kloter (2008, p.10)
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Venta personal

"Todo el mundo vive de vender algo. Todos estan@o$awniliarizados con los vendedores
que utilizan las organizaciones de todo el munda pander sus productos y servicios a los

consumidores. Pero los vendedores se encuentrénétaiem otro tipo de organizaciones.

La naturaleza de la venta personal

Vender es una de las profesiones mas antiguas utellon Las personas que realizan dicha
tarea reciben multitud de nombres diferentes: comes, representantes de ventas,
ejecutivos de cuentas, consultores de ventas, igergsnde ventas, agentes, directores de
distrito, representantes de marketing y represeedatie desarrollo de cuentantre otros
muchos.

Se considera a los vendedores como personas isslitare recorren su territorio intentando
encontrar a consumidores desprevenidos a quieseuetarles productos que en realidad no
desean comprar.

Sin embargo, los comerciales o vendedores de halizenada tienen ya que ver con estos
desafortunados estereotipos.

El término vendedor (o comercial)

Cubre una gran variedad de puestos. En un extrentmntramos al vendedor que atiende
pedidos como podria ser el dependiente de unos grandeaceires que atiende al

consumidor desde detras del mostrador. En el otteerao esta el vendedor que busca
pedidos cuya tarea incluye la venta creativa de productosservicios desde

electrodomeésticos, maquinaria industrial y aviortessta polizas de seguros, publicidad o
servicios de tecnologias de la informacion. En es@tado nos detendremos en aquellos
vendedores que llevan a cabo un proceso de verstzmdtivo y en el proceso de creacion y

gestion de una fuerza de ventas eficaz.
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Vendedor

Trabajador de una empresa que realiza una o \Geites siguientes actividades: seleccion de

nuevos contactos, comunicacion, prestacion decesw recopilacion de informacion.

La funcion de la fuerza de ventas

La venta personal es el arma interpersonal deldaigkomunicacion. La publicidad consiste
en una comunicacién no personal y unilateral dlega los consumidores del publico
objetivo. La venta personal puede resultar masazefgque la publicidad cuando se trata de
situaciones de venta mas complicadas. En esos, dasogendedores pueden estudiar a sus
clientes para conocer mejor sus problemas vy, aderpadaptar su oferta a las necesidades de
cada cliente y negociar las condiciones de venta.fuerza de ventas puede entablar
relaciones personales a largo plazo con quieneartdas decisiones en cada empresa.

La funcidn de la venta personal es diferente emm @mpresa. Algunas empresas no cuentan
con una fuerza de ventas propia, como por ejentgdempresas que venden sdlo a través de
catalogos o por correo, o las empresas que venapreductos a través de representantes de
ventas, agentes o broke&n embargo, en la mayoria de las empresas, losrctales de la

fuerza de ventas son un elemento clave dentro miéslaa.

La gestion de la fuerza de ventas

Definimos lagestion de la fuerza de ventas como el procesondési, planificacion,
ejecucion y control de las actividades de la fuateaventas. En este proceso se incluyen
tareas como el disefio de la estrategia y de laatsta de la fuerza de ventas, y la seleccién,

contratacion, formacion, retribucion, supervisiéewaluacion de sus miembros.

Disefio de la
estrategia y
estructura de la
fuerza de ventas

Seleccién y
contratacién de
representantes

de ventas

Formacioén de los
representantes

Compensacion
de los
representantes

Supervision

Evaluacion

Cuadro N° 7
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Estructura de fuerza de ventas territorial

Organizacion de la fuerza de ventas en la que a waddedor se le asigna una zona
geografica exclusiva. El vendedor vende toda kelitle productos y servicios de la empresa a

todos los consumidores de la zona que le ha sigoaaa.

Estructura de fuerza de ventas por producto

Organizacion de la fuerza de ventas en la que vaddedor o grupo de vendedores se
especializa en la venta de determinados produdiogas de productos de la empre

Estructura de fuerza de ventas por cliente

Cada vez mas empresas estan utilizando astauctura por cliente para organizar a sus
vendedores alrededor de determinados clientes toresc Se pueden establecer diferentes
vendedores para los diferentes sectores a losiyzela empresa. Pero también se pueden
crear vendedores diferentes segun se trate deeatantlientes ya existentes o de encontrar

nuevos clientes, o para cuentas importantes y asentlinarias.

Una organizacion de la fuerza de ventas en torios alientes puede ayudar a la empresa a
tenerlos mas presentes y a entablar relacionesaglerraalidad con los clientes importantes.
Cada empresa debe elegir aquella que resulte eag phara satisfacer las necesidades de sus

clientes y que se adapte a su estrategia de magketi

El tamafio de la fuerza de ventas

Una vez que la empresa ha elegido una estructueaspafuerza de ventas, puede pasar a
decidir cual debe ser el tamafio de la misma. Lezéude ventas de una empresa es uno de

sus activos mas productivo y a la vez mas costBso.ello, cuanto mas numerosa sea,

mayores seran su volumen de ventas y sus costes.
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Estructura de fuerza de ventas por cliente

Organizacion de la fuerza de ventas de manerawgegmbros se especializan en la venta

de los productos de la empresa a determinadogegiersectores.

Fuerza de ventas externa

Fuerza de ventas constituida por profesionalesquiesplazan para visitar a los clientes.
Fuerza de ventas interna

Fuerza de ventas constituida por profesionalesggséonan sus actividades del proceso de
compra desde la oficina, bien sea atendiendo dlilxstes por teléfono, o bien recibiendo las
visitas de los posibles compradores.

Venta en equipo

Organizacion de equipos formados por empleadosadenipresa provenientes de los
departamentos de ventas, marketing, ingenierianfias, servicio técnico e incluso de la alta
direccion para gestionar y servir a los clientesigntas grandes y complicadas”. Stevenson
(2005, p. 554-559)

Canales de distribucion

“Son aquellos que nos permiten hacer llegar el ywtmdal consumidor final (mayoristas,
tiendas de autoservicios, entre otros). Se puedeeptuar al canal como la ruta critica que
sigue el producto desde que sale de la linea ddupcen hasta que llega al comprador

ultimo.

Para poder comprender mejor estos canales, seldeseaigunas de las caracteristicas que

generan la necesidad del establecimiento de éstesiandez (2000, p. 72)
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“Por tales debe entenderse el conjunto de orgdorzee que acercan el producto a los

clientes o consumidores.

Naturaleza de los canales

Cuando pensamos en un canal de distribucion, dererte nace la pregunta: ¢,Por qué surge
y se hace necesario un canal de distribucion? 4fuesta es:

Por cambios en el entorno

Por la concentracion industrial

Por los costos de los productos

Por la complejidad del manejo de los inventarios

Por cambios en los mercados

Importancia de los canales

El canal de distribucion es el enlace entre elitabte y el consumidor; su importancia para
el productor se puede enumerar en los siguientg®gu

Sus ingresos provienen del consumidor.

Le proporcionan informacion que obtienen del coridomacerca de sus necesidades o
deseos.

Garantiza calidad, disponibilidad y servicio.

Cubren las necesidades del mercado en forma legabnal, nacional.

Justificacion de los canales

La justificacién de la existencia o creacion deatas de distribucion puede darse bajo
cualquiera de las condiciones siguientes:

Abrir nuevos puntos de venta

Tener menos negociaciones

No dejar crecer a la competencia

La experiencia del mercado
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Objetivos de los canales de distribuciéon

Los objetivos que nos llevan a la aplicacion decisales de distribucion pueden ser de dos
tipos:

Cuantitativos

Cualitativos

Medicion y evaluacion de los canales

Los canales de distribucion requieren ser medido®m@na constante, de forma que puedan
evaluarse su eficiencia, y programarlos y adapgatoacuerdo con las actividades futuras del
area. Al medir y evaluar los canales de distribu@éra necesario considerar los siguientes

puntos:

Nivel de servicio

Fuerza de ventas

Costo del servicio

Analizar los niveles de amenaza y de oportunidad

Limitaciones de los canales.

La eficiencia y rentabilidad de los canales sedpueer limitada por caracteristicas y

situaciones ajenas; entre ellas, se pueden destacar

» Las caracteristicas propias del producto (prewianejo, calidad, caducidad, exportacion,
volumen, etc.).
» Las caracteristicas de los consumidores (ed#ilgida, frecuencia de compra, segmentos,
ingresos, etc.).
» Las caracteristicas de los intermediarios (neg@nes politicas, créditos, tipos de pago,
promociones).

» Las caracteristicas de la competencia (siadyrto opuesto es lider, tiene menor precio o
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poder econémico, etc.).” Grande (1992, p. 312-315)

“Un canal de distribucion consiste en el conjurégpérsonas y empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto al paséstedel productor al consumidor o
usuario de negocios final; el canal incluye siengdngroductor y al cliente final del productor

en su forma presente, asi como en cualquier inthame, como los detallistas y mayoristas.

Canales de distribucion principales

» Distribucion de los bienes de consumo.- En el niargede productos tangibles para
consumidores finales son cinco los canales de ampb:

* Productor — consumidor.- El canal mas corto y dlenpara los bienes de consumo no
tienen intermediarios. El producto puede vendgruata a puerta o por correo.

e Productor — detallista — consumidor.- Muchos grarakdallistas les compran directamente
a los fabricantes y productores agricolas.

e Productor — mayorista — detallista — consumidor.h&y un canal tradicional para los
bienes de consumo es éste.

« Productor- agente-detallista — consumidor.- Endugaemplear a los mayoristas, muchos
productores prefieren valerse de agentes intermeslipara llegar al mercado detallista.

* Productor — agente — mayorista — detallista — aoindor.- Para alcanzar a los pequefios
detallistas, los productores se sirven a vecesgdates intermediarios, los que a su vez

visitan a los mayoristas que le venden a las gsaoddenas o pequeias tiendas detallistas.
Canales de distribucién multiples
Muchos productores, quiza la mayoria de ellos, @acanforman con un solo canal de
distribucion; por razones como las de llegar a dosas mercados meta o evitar la

dependencia total de un solo distribuidor.

El uso de multiples canales se da en distintam@dnes. Es probable que un fabricante

utilice multiples canales para llegar a diferenifgss de mercados cuando vende:
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El mismo producto a mercados de consumo y de negoci
Productos no relacionados”. Stanton (2007, p.4)-41

Venta al detalle

“Consiste en la venta, y todas las actividade<i@t@das directamente con ésta, de bienes y
servicios a los consumidores finales para su ussopal, no lucrativos. Aunque la mayoria
de las ventas al detalle tiene lugar por medio afetiendas detallistas, puede hacerlas

cualquier institucion.

Detallistas clasificados por forma de propiedad

Las formas mas importantes de la propiedad endatas al detalle son la cadena corporativa,
el sistema de marketing independiente y el sistéenmarketing vertical (SMV) contractual.

Comprende varios tipos diferentes:

Cadenas corporativas

Una cadena corporativa es una organizacion de dawas tiendas de propiedad y
administracion centrales que maneja en generahis®as lineas de productos. Tres factores
distinguen a una cadena de una tienda independielgda forma contractual del SMV:
Técnicamente, dos 0 mas tiendas constituyen unanaadsin embargo, muchos pequefios
comerciantes que abren varias tiendas en centrogrdpras y en areas recién pobladas no se
conciben a si mismos como cadenas.

Una cadena corporativa tiene propiedad centralpgeranto lo veremos, un SMV contractual
no la tiene.

Por la administracion centralizada, las unidadedividuales de una cadena tienen

caracteristicamente poca autonomia.

Las cadenas corporativas son muy importantes ecomlercio detallista total, con una

participacion de 40%. Las cadenas predominan eegdcio de las tiendas departamentales,
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mientras que son menos comunes en los ramos diasiele articulos para automaviles y para

el hogar. En esencia, las cadenas son institucabeteflistas en gran escala.

Tiendas independientes

Un detallista independiente es una compaiiia desal@tienda que no esta afiliada a un
sistema de marketing vertical contractual. La miayde los detallistas son independientes, y
la mayoria de los independientes son muy pequdfiss.independientes suelen tener las

caracteristicas de los pequefios detallistas.

Sistema de marketing vertical contractual

Un sistema de marketing vertical contractual senugrapresas de propiedad independiente
gue suscriben con contrato en el que especificaroaperaran. A continuacién analizan los

tres tipos de SMV contractual.

Cooperativas detallistas y cadenas voluntariaglilemencia principal entre estos dos tipos de

sistemas es quién los organiza. Una cooperatialidet consiste en un grupo de pequefios
detallistas que convienen en establecer y opembadega mayorista. En cambio una cadena
voluntaria es patrocinada por un mayorista que rfecun contrato con detallistas

interesados.

Sistema de franquicia

Una franquicia constituye una relacion continual@ngue una compaifia madre brinda
asistencia administrativa y el derecho de uso dmautca registrada a cambio de pagos del

propietario de la unidad comercial individual.

A la compafiia madre se la llama franquiciante, trasmue al propietario de la unidad recibe

el nombre de franquiciatario.
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La combinacién de franquiciante y franquiciatammstituye un sistema de franquicia.

Hay dos clases de franquicias:

* Franquicia de producto y de nombre comercial
» Franquicia de formato de negocios
Todas las actividades que intervienen directamentéa venta de bienes o servicios a los

consumidores finales para su uso personal, no cmatieKloter (2008, p. 333-335)

Tipos de detallistas

“Las tiendas se pueden clasificar con base ensvageacteristicas e incluyen: la cantidad de
servicio que ofrece, la amplitud y profundidad de Bneas de producto, los precios relativos
que cobran, y la forma en que se organizan.

Tiendas de especialidad

Tiendas departamentales

Supermercados

Tiendas de conveniencia

Tiendas de descuento

Detallista de precio rebajado

Supertiendas”. Stanton (2007, p. 432-441)

Ventas al por mayor

“La venta al por mayor incluye todas las actividadeplicadas en la venta de bienes y
servicios a quienes compran para su reventa o .saraiso en un negocio. Llamamos
mayoristas a las empresas que se dedican primoehé& a la venta al por mayor.

Los mayoristas compran especialmente a productoxenden principalmente a detallistas,

consumidores industriales y a otros mayoristas,Rgryor qué alguien habria de recurrir a los

mayoristas? Por ejemplo, ¢por qué un productoridate utilizar mayoristas en lugar de
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vender directamente a los detallistas o consunms@o8encillamente, porque los mayoristas

agregan valor al realizar mejor una o0 mas de tasesites funciones de canal:

* Venta y promociénLas fuerzas de ventas de los mayoristas ayudas falbricante a llegar

a muchos clientes pequefios con un costo bajo. lehyorista tiene mas contactos, y en
muchos casos el comprador confia més en él quefarieante lejano.

» Compra y desarrollo de surtiddsos mayoristas pueden seleccionar articulos yroska

los surtidos que sus clientes requieren, con élberan mucho trabajo a estos ultimos.

» Fragmentacion de lotekos mayoristas ahorran dinero a sus clientes mjpcar lotes muy
grandes de mercancia y al fragmentarlos (dividelosantidades pequefias).

* Almacenamiento: Los mayoristas mantienen invergaasi que pueden reducir los costos y
los riesgos de inventarios de proveedores y ckente

» Transportacién: Los mayoristas pueden hacer gadrenas rapidas a los compradores
porgue estan mas cerca que los productores.

* Financiamiento: Los mayoristas financian a susntds mediante el otorgamiento de
crédito, y a sus proveedores al ordenar con tigymamar las facturas oportunamente.

» Aceptacioén de riesgos: Los mayoristas absorbgmiésgos porque asumen la propiedad de
la mercancia y cualquier costo causado por conceetoobo, dafio, descomposicion, y
obsolescencia,

* Informacion de mercados: Los mayoristas propoaoinformacion a sus proveedores y
clientes acerca de competidores, productos nugwasnbios en los precios.

 Servicios administrativos y asesoria: Los mayasisa menudo ayudan a los detallistas a
capacitar a sus dependientes, a mejorar la orgadizee su tienda y de sus exhibiciones, y a

establecer sistemas de contabilidad y de controlwimtarios.

Tipos de mayoristas

Los mayoristas se dividen en tres grupos princgpaemerciantes mayoristas, corredores y

agentes, sucursales y oficinas de venta del fatiaca

« Comerciante mayorista: Negocio de propiedad inddipete que asume la propiedad de la
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mercancia que maneja
» Corredor: Mayorista que no se vuelve propietaridodebienes, y cuya funcidén consiste en
reunir a quienes compran y venden y ayudar endaai&cion de compraventa.
* Agente: Mayorista que representa a compradoresded®res de forma relativamente fija,
sélo efectda unas cuantas funciones, y no asuprefgéedad de los bienes.
e Sucursales y oficinas de ventas del fabricantetd/ahpor mayor realizada por los propios
comerciantes o compradores, sin utilizar mayorigtdependientes”. Kloter (2008, p. 352-
354)

“Las ventas al por mayor son las ventas, y todaadéividades relacionadas directamente con
éstas, de bienes y servicios a empresas de negoetoss organizaciones para 1) reventa, 2)

uso en la produccion de otros bienes y servici®sla operacion de una organizacion.

Desde el punto de vista amplio, las ventas al nemydraen al sistema de distribucion las
economias de habilidades, escala y transacciones:

Las habilidades de las ventas al mayoreo estarentiadas de manera eficiente en lo que
relativamente son unas cuantas manos.

Las economias de escala son el resultado de |xialpacion de la especializacion de

intermediarios mayoristas que desempefian funciqnesde otra suerte requeririan varios
pequefios departamentos conducidos por las emmeshgtoras.

Las economias de transaccion entran en juego cuasdietallistas y/o los intermediarios de

mayoreo se introducen entre los productores ylsrges.

Perfil de los intermediarios de ventas al mayoreo

Un productor o detallista que considera el empleangermediarios mayoristas tienen que
saber de qué opciones dispone, a quienes prestaricestos intermediarios y cOmo operan.

Categorias importantes:Los intermediarios mayoristas varian mucho erplosiuctos que
manejan, los mercados a los que sirven y los métddmperacion que utilizan:

Un mayorista comerciante es una empresa de prapigukependiente de las ventas al
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mayoreo Yy tiene derechos de los productos queldigé.

Un agente intermediario de ventas al mayoreo eenmnpaesa de propiedad independiente que
se dedica primariamente a las ventas al mayoreocisglo activamente la venta o compra

de productos por parte de otras empresas, peroatienen derechos de propiedad de los
productos que distribuye”. Stanton (2007, p. 468}46
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Administracion

Marketing
Estratégico

X= Marketing

Mercado Meta Marketing Mix Estrategias de
marketing
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Comercializacion

Técnicas de
ventas

Y= Ventas

Canales de distribucion Venta al detalle

Venta Al Por
mayor
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2.4. HIPOTESIS

La aplicacion del Marketing incrementa las ventataeempresa "NITO STORE"

2.5 SENALIZACION DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X = Marketing (Cualitativo)
Y = Ventas (Cuantitativo)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico-propositimencionado en fundamentacion

filosofica, aplicaremos el enfoque cualitativo fB® siguientes razones:

Toda Empresa debe garantizar o disponer del gradafdrmacion necesaria para quienes
trabajan en ella. EI Departamento de Marketing isxgunformacion sobre las condiciones y
evolucion de los mercados, sobre como funcionahapetencia y si estan o no satisfechos
nuestros clientes, ya que la hipétesis estard sdemat comprobacion; es decir puede ser
aceptada o rechazada, y de este modo nos encamoszaren el rumbo de nuestra

investigacion.
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Para la ejecucion de la presente investigacioizatdmos las siguientes modalidades:

La investigacion bibliografica.- La necesidad ddiasir esta investigacion es respaldar
nuestro tema de investigacion ya que se necesitasténto de otras investigaciones, las

mismas que deben ir relacionando con nuestro prebtibjeto de estudio.

La investigacion de campo: El proposito de aplesta investigacion es recolectar y analizar
informacion de la Empresa realizando una encudstarminando asi la satisfaccion de los

clientes.

3.2 NIVEL O TIPO DE LA MUESTRA

La presente investigacion permitird conocer y prdigar el problema que se encuentra en la
empresa, ayudando al investigador a conocer elggnzbpara que de esta manera lo pueda

resolver.

Para esto, utilizaremos la investigacion descrptilo cual nos ayudara a detallar las
caracteristicas mas relevantes del problema erdiestayudandonos a definirlo en un

contexto de tiempo.

La investigacion correlacional nos permitira megligrado de relacion que existe entre la

variable independiente y la variable dependiente.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

En el problema objeto de estudio de la empresa ONEITORE” la poblacion con la que
trabajaremos es de 147.502 personas, esto quierreqie tomaremos principalmente a la
poblacién econdmicamente activa de la provincialdegurahua para esto aplicaremos la

siguiente formula:
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POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
DE TUNGURAHUA

147.502 personas

Simbologia:

n = tamafno de la muestra

3
I

tamano de la poblacion

e error maximo admisible (al 1% =0.01; 2% =0.8% =0.03; 4% =0.04; 8% =0.08; 9%

=0.09; 10% =0.1). A mayor error probable, menoraémde la muestra.

=M
e*(m-1)+1
147502
n=
005%(147502-1)+1

. 147502
0.0025147502-1)+1

n=368,/55

El tamafio de la muestra es de 368 personas, gapitacion de las encuestas.
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3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1 Variable independiente: Marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES I[TEMES (IN DICES) TECNICA E
INSTRUMENTOS
Clientes Necesidades ¢Usted adquiere productddncuesta a los clientes
Marketing de cuero?
Identifica las necesidades |d&roductos Marca

¢Al momento de COmPrag -\ asta a los clientes

un producto cree que el

los clientes, se desarrollan

productos que ofrezcan URrecio Fijacion de precios
) . L . precio es asequible pera|su
valor superior, se fijan lags Fijacion de precios de
bolsillo?
precios, se distribuyen los penetracion .| Encuesta a los clientes
cLa empresa realiza

productos y se promocionan algunas promociones con

de forma eficaz, lodPromocion Ventas directas lo  referente a  sus
productos se  venderan Promocion de ventas | productos? Encuesta a los clientes
facilmente. Si no
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3.4.2 Variable dependiente: Ventas

) ) i TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES
INSTRUMENTO
¢Los productos que ofrece la empresa
Ventas Calidad son? Encuesta a los clientes.
. De calidad De mala calidad
La Venta es una de laBroductos Precio . ,
o _ . ¢La empresa le mantiene informadqg de
actividades mas pretendidas Disefio los productos nuevos que llegan d la
por empresas, organizaciones o empresa?
personas que ofrecen algo Si no
(productos, servicios u otras) Encuesta a los clientes.
) . i , El servicio que la empresa ofrece
en su mercado meta, debidoS#rvicios Calidad ¢ a P

segun su criterio es?

que su exito depende Buena Mala Excelente

directamente de la cantidad |de

veces que realicen ésta ¢ Cree usted que el marketing que tiene

la empresa le motivo, o le llevé

actividad, de lo bien que |Mercado meta |Clientes Encuesta a los clientes.

; comprar mas?
hagan y de cuan rentable |es _
Si no
resulte hacerlo.
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ¢Paraqué?

Para conocer las necesidades de fdss|ie

2. ¢A qué personas o0 sujetos

?A los clientes potenciales

3. ¢Sobre qué aspectos?

4. ¢Quién?

El investigador

5. ¢Cuando?

Enero-Agosto

6. ¢Lugar de recoleccion ¢

informacion?

éAmbato — Tungurahua

7. ¢Cuantas veces?

identificar las necesidades de los clientes.

8. ¢Qué técnica d

recoleccién?

eEncuesta

9. ¢Con qué?

Cuestionario

10. ¢ En qué situaciéon?

En la empresa “NITO-STORE”
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para poder analizar la informacion recopilada deréwda la investigacion seguiremos

el siguiente procedimiento.

La informacion recopilada debera pasar por un pmcke revision y recopilacion, ya
gue esto nos permitird detectar errores y orgardeaforma clara para una mejor

comprension, asignar codigos a cada una de lasatiieas de respuesta.

Para no tener inconvenientes al momento de redéizeategorizaciéon y tabulacién de
informacion, que no es otra cosa que ordenar yrdatar cuantas veces se repite una
categoria con sus respectivos porcentajes, lozegainos de forma manual para

minimizar costos.

Luego de la tabulacién procedemos al analisis ded&ios para obtener informacién
concreta de cuales son las causas que originaoldema. Para su posterior tabulacion
mediante cuadros y gréaficos de barras utilizanddidas de tendencia central como es

la media de dispersién y el estadigrafo necesario.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la realizacion de la informacién se ha utliz@omo respaldo la encuesta, la
misma que ha sido aplicada a un porcentaje deldagon econdmicamente activa de
la provincia de Tungurahua dando como resultadparnentaje de 368 personas, es
decir apliqué las encuesta a personas que visitgyieren articulos de cuero en la
empresa “NITO-STORE".

Para la tabulacion de dichos resultados he utiizad programa SPSS 15.0 para
Windows ayudandome asi a obtener con mayor fadiliddlas y graficos de las

preguntas propuestas en la encuesta.

Los resultados obtenidos mediante la aplicacionladeencuesta se lo detallan a

continuacion.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1.- ¢Adquiere usted articulos de cuero?

TABLA NO 1: ARTICULOS DE CUERO

adquiere articulos de cuero

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 368 100,0 100,0 100,0

GRAFICO NO 1: ARTICULOS DE CUERO

4004

300+

2004

Frecuencia

100+

0=

5
adquiere articulos de cuero

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis elnterpretacion: De las 368 personas encuestadas el 100% adquieren
articulos de cuero.

Como es notable la mayoria de personas encuestdgaren articulos de cuero.
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2.- ¢Qué considera usted que es lo mas importantela hora de comprar un

articulo de cuero?

TABLA NO 2: ATENCION AL CLIENTE, VARIEDAD EN LOS PR ODUCTOS

lo mas importante al comprar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos atencion al cliente 100 27,2 27,2 27,2
variedad en los productos 63 17,1 17,1 44,3
Las dos anteriores 205 55,7 55,7 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 2: ATENCION AL CLIENTE, VARIEDAD EN LOS
PRODUCTOS

250
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0
=]
|

Frecuencia

100—

S0

T
Las dos anteriores

atencion al clients

wariedad en los productos
lo mas importante al comprar

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 27,2% cornsigeea
la atencién al cliente es lo mas importante al mimee comprar, el 17,1% responden
que la variedad en los productos es lo mas impertamientras que el 55,7%
consideran que lo mas importante son las dos argerial momento de comprar un
articulo de cuero.

Muchas de las personas encuestadas opinan queslonpartante a la hora de comprar
un articulo de cuero es la atencion al cliente ydaedad, dando como resultado un

leve porcentaje en elegir individualmente.
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3.- ¢ El servicio que la empresa “Nito-Store” ofreceegun su criterio es?

TABLA NO 3: SERVICIO

servicio que ofrece la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Buena 291 79,1 79,1 79,1
Mala 5 1,4 14 80,4
Excelente 72 19,6 19,6 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 3: SERVICIO

300+

200+

Frecuencia

100+

Buena Wala Excelente
servicio que ofrece la empresa

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata
Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 79,1% respqudda
atencion que ofrece la empresa es buena, el 1,4p6nden que es mala y el 19,5%

consideran que el servicio es excelente.

Es importante la decision de nuestros clientes ganaos cuenta que es lo primordial al

ofrecer nuestros servicios, esto ayudara a refi@xisobre optar mejores servicios.
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4.- ¢ Los productos que ofrece la empresa “Nito-Stef son?

TABLA NO 4: PRODUCTOS

productos que ofrece

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos De calidad 325 88,3 88,3 88,3
De mala calidad 30 8,2 8,2 96,5
No aplica 13 3,5 3,5 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 4: PRODUCTOS
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T
De calidad De mala calidacd Mo aplica
productos que ofrece

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata
Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 88,3% opiratosgu
productos que ofrece la empresa son de calid&J2% piensan que los productos son

de mala calidad, mientras que el 3,5% opinan quegptica este proceso.

Es evidente darse cuenta que los productos quenfaesa ofrece son de calidad

sintiéndonos satisfechos por el producto que laresapofrece.
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5.- ¢Al momento de comprar un articulo de cuero ceeque el precio es asequible

para su bolsillo?

TABLA NO 5: PRECIO

precio asequible para su bolsillo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 261 70,9 70,9 70,9
No 107 29,1 29,1 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 5: PRECIO
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precio asequible para su bolsille

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: El 70,9% de las 368 personas encuestadas opinaelque
precio es asequible para su bolsillo, mientras gu9,1% responden que no es

asequible el precio al momento de comprar un adotide cuero.

Muchas de las personas encuestadas responden gueciel de nuestro producto es
asequible para sus bolsillos dandonos cuenta quaaeos en la compra de cualquier

producto que la empresa ofrece.
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6.- ¢ Cree usted que las promociones que ofrece la@esa “Nito-Store” son

adecuadas?
TABLA NO 6: PROMOCIONES
promociones adecuadas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 149 40,5 40,5 40,5
No 219 59,5 59,5 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 6: PROMOCIONES
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Fuente: Encuestas

promociones adecuadas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 40,5% consigeean
las promociones que ofrece la empresa son las ad@sumientras que los 59,5%
restantes responden que no son las adecuadas.

Segun las opiniones de las personas encuestagesdes que las promociones que

Nito-Store ofrece son las mas adecuadas, teniendpoucentaje mas elevado que

responden que no son las adecuadas.
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7.- ¢ Cree usted que la publicidad que tiene la empsa es la adecuada?

TABLA NO 7: PUBLICIDAD

publicidad adecuada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  Si 118 32,1 32,1 32,1
No 250 67,9 67,9 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 7: PUBLICIDAD
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Fuente: Encuestas

publicidad adecuada

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 32,1% respqudda
publicidad que tiene la empresa es la adecuadatnaseque el 67,9% opinan que la

publicidad que aplica la empresa no es la adecuada.

La debilidad que encontramos en la empresa eslta da@ publicidad ya que las

personas encuestadas opinan que no realizan piaolici
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8.- ¢El personal de la empresa le mantiene inforrda de los productos nuevos que

llegan a la empresa?

TABLA NO 8: PERSONAL

personal le mantiene informado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 155 42,1 42,1 42,1
No 183 49,7 49,7 91,8
No aplica 30 8,2 8,2 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 8: PERSONAL
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 42,1% opinaelque
personal les mantiene informado de los producteves) el 49,7% opinan que no les
mantienen informado de los productos nuevos qgarla la empresa, mientras que el

8,2% restante piensan que no aplica esta estrategia
Es importante darnos cuenta de lo que la empradiaaen este caso el personal es no

les mantienen a los clientes informados de losymtod dando como resultado una gran
debilidad para la misma.
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9.- ¢ Cada qué periodo de tiempo adquiere usted artilos de cuero?

TABLA NO 9: PERIODO DE TIEMPO

cada qué periodo de tiempo adquiere articulos de cu  ero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Cada semana 67 18,2 18,2 18,2
Cada mes 150 40,8 40,8 59,0
Cada afio 144 39,1 39,1 98,1
Otro (cuando) 7 1,9 1,9 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 9: PERIODO DE TIEMPO
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 18,2% respquoéden
adquieren articulos de cuero cada semana, el 40p8%an que adquieren articulos de
cuero cada mes, el 39,1% responden que adquidfeni@s de cuero cada afio y el 1,9
restante opinan que adquieren articulos de cueotres periodos de tiempo.

Con la realizacion de nuestras encuestas nos paddarocuenta que las personas

adquieren productos de cuero cada mes Yy un pajeemenor en otros periodos de
tiempo.
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TABLA NO 10: DINERO

cuanto gasta de dinero al momento de comprar

10.- ¢ Cuanto gasta de dinero al momento de compran articulo de cuero?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  $10 - $50 104 28,3 28,3 28,3
$60 - $100 229 62,2 62,2 90,5
Mas (cuanto) 35 9,5 9,5 100,0
Total 368 100,0 100,0
GRAFICO NO 10: DINERO
250+
200
-g 150
| =
1]
3
(%)
@
s

100

50—

T
Mas (cuanto)

$10 - $60
cuanto gasta de dinero al momento de comprar

60 - $100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De la 368 personas encuestadas el 28,3% opinamastan
de dinero entre $10-$50, el 62.2% responden quemantre $60-$100, y el 9,5%

restante opinan que gastan mas dinero al momeradaierir un articulo de cuero.

Es evidente darse cuenta que existe un porceriajad® en lo referente a personas
gue gastan entre 60 a 100 délares ayudando a leesang aumentar sus ventas.
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11.- ;Segun su criterio escoja qué tipo de estratage llamé mas la atencion al

momento de comprar unarticulo de cuero?

TABLA NO 11: ESTRATEGIA

qué tipo de estrategia le llama mas la atencion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Disefios 30 8,2 8,2 8,2
Calidad 35 9,5 9,5 17,7
Precio 78 21,2 21,2 38,9
Todas las anteriores 225 61,1 61,1 100,0
Total 368 100,0 100,0
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GRAFICO NO 11: ESTRATEGIA
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Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion:

De las 368 personas encuestadas el 8,2% respgudda

estrategia que mas les llamo la atencion son kefids, el 9,5% respondio la calidad,

el 21,2% opino el precio y el 61,1% restante redfibgque son las tres anteriores las

que les llamo6 mas la atencion.

La mayoria de las personas encuestadas opinamg@strategias que mas les llamé la

atencion son los disefios, la calidad y el precio.
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12.- (Al momento de adquirir un articulo de cuero &te satisface completamente

sus expectativas?

TABLA NO 12: SATISFACCION DE EXPECTATIVAS

al adquirir un articulo de cuero satisface sus expe  ctativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 276 75,0 75,0 75,0
No 92 25,0 25,0 100,0
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 12: SATISFACCION DE EXPECTATIVAS
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al adquirir un articulo de cuereo satisface sus expectativas

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 75% respondeal qu
momento de adquirir un articulo de cuero si satesfzompletamente sus expectativas,
mientras que el 25% restante de las personas eadassopinan que no satisface

completamente sus expectativas.
Es importante para la empresa satisfacer completantess expectativas al momento de
adquirir un articulo de cuero, con la realizaci@nla encuesta pudimos darnos cuenta

de este punto.

78



13.- ¢Alguna vez se ha sentido insatisfecho por atgarticulo de cuero adquirido

en ésta empresa?

TABLA NO 13: INSATISFACCION

se ha sentido insatisfecho por algun articulo de cu ero

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos Si 100 27,2 27,2 27,2
No 251 68,2 68,2 95,4
25 anterores 17 46 46 1000
Total 368 100,0 100,0

GRAFICO NO 13: INSATISFACCION
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: Aida Maricela Barrionuevo Zapata

Andlisis e Interpretacion: De las 368 personas encuestadas el 27,2% opinasi gae
han sentido insatisfechos a la hora de adquiriirrabgticulo de cuero de ésta empresa,
el 68,2% de las personas responden que no se higgos@satisfechas, mientras que el

4,6% restante opinan que no son ningunas de lag@es.

Lo que la Empresa desea es satisfacer completanestexpectativas y sentirse

satisfecho de poder vender un articulo de calidad eonsumidores.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La verificacidn de la hipotesis se refiere a lasprgacion de los resultados de la
investigacion, los cuales no se realizan al totaladpoblacion investigada, sino a las

muestras seleccionadas.

En este paso nos podemos dar cuenta la relacionegisée entre la Variable

Independiente y la Variable Dependiente.

Formulacién de la hipotesis:

Ho: hipdtesis nula

Hi: hipotesis alternativa

Ho: La aplicacion del Marketing no permitira incremenkas ventas de la empresa
“NITO-STORE”

Hi: La aplicacion del Marketing si permitira incrementas Ventas de la empresa
“NITO-STORE”

Nivel de significacion:5 %

Eleccién de la prueba estadistica:

Simbologia:

X2: ji cuadrado
>': sumatoria
O: frecuencia observada

E: frecuencia esperada
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Pregunta No 6

¢,Cree usted que las promociones que ofrece la sanfiMéo-Store” son adecuadas?

Sl 1o J

Pregunta 7

¢,Cree usted que la publicidad que tiene la Emme$maadecuada?

Si NO...... et

TABLA NO 14: FRECUENCIAS OBSERVADAS

FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS
TOTAL
Sl NO
PROMOCION ADECUADA 149 219 368
PUBLICIDAD ADECUADA 118 250 368
TOTAL 267 469 736
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El valor tabulado de x2 con un grado de libertady un nivel de significaciéon de 0.05
es de 3.841.

ZONA DE RECHAZO

ZONADE
ACEPTACION

3.841 5.65

Céalculo matematico

Decision

El valor de x2t = 3.841 < x2c = 5.65
Por consiguiente se acepta la hipotesis alternde@s, que la aplicacion del Marketing

si permitird incrementar las Ventas de la emprése-Store” y se rechaza la hipotesis

nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

e “NITO STORE” no tiene una adecuada publicidad enreedios masivos, lo
que hace que pierda un buen porcentaje del meraatio la ausencia de
conocimiento de la Empresa. Esto se refleja emnigiesos que por Ventas se

deja de percibir. Se pierde competitividad y retfitidu.

* La empresa al no contar con un Plan de Marketimguéstra una gran falencia
en el aspecto organizacional ya que no esta eandb las directrices
adecuadas a la parte comercial para implementaatégias que permitan
comercializar los productos de una manera maseefieiy asi cumplir con los

presupuestos de Ventas establecidos.
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Si la Empresa no dispone de recursos suficientesera posible la consecucion
de los objetivos empresariales, y las Estrategiablarketing definidas tendran
gue ser revisadas o abandonadas. Por lo tanto pmeBendebera aprovechar al
maximo las Estrategias para traer beneficioswdutn el mercado, y asi poder

posicionarse a nivel empresarial.

La sobrevivencia ante una situacion de crisis, @ lg Empresa haya perdido
Mercado, sus utilidades hayan disminuido hastaustqode poner en riesgo su
existencia y ante la incapacidad para adaptarseneentorno cada vez mas
cambiante, la planeacion estratégica puede revestiresultados, de forma que

cabria considerarla como una terapia intensiva’ (NileO STORE”".

Si la Empresa busca permanencia en el negocio sotidar sus resultados, es
muy probable que los garantice con un buen senatioliente y al mismo

tiempo tener variedad de productos a ofertar, miaamnao sus utilidades que es
lo que realmente la mayoria de Empresas quierdaynéses la excepcion, el
concepto es ganar mas dinero, lo que actia contecpron (la mejor defensa es
el ataque), visionando siempre ser la Empresa tjdemn tome las decisiones

gue inciten a cambios en todo el sector.
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5.2 RECOMENDACIONES

» La Empresa debe implementar una adecuada Estraedlablicidad en medios
de comunicacion para poder ofertar todos los mtodugque tiene a disposicion,
ya que asi se lograra posicionar de mejor manee 8agmento de Mercado y

de Empresas que comercializan articulos de cuero.

e La Gerencia es el estamento encargado de deternlamr diversas
planificaciones tanto la estratégica, como la dekkting que permitiran la
optimizacién de los recursos. La planificacion darkéting dara los resultados
esperados ya que asi la empresa tendra una ga@anencanalizar sus Ventas a

través del equipo comercial.

» La aplicacion de Estrategias de Marketing pereitjue la Empresa descubra
oportunidades de mercado, consiga una mejor uiiimade sus recursos y
capacidades de Marketing; y la base a partir deidh poder evaluar la linea de

progresion hacia la consecucion de los objetivesaidos.

* La mejor decision ante una situacion de crisis gsmterando todo tipo de
riesgos es la aplicacion inmediata de un Plan tsgficd que revertira todo lo
que actualmente esta pasando y sera el salvavddasepitar la quiebra de este

negocio.

» Servicio al cliente y variedad de producto es le s consumidores esperan al
momento de adquirir un articulo sumado a esto Uor a&gregado; las grandes
Empresas lo hacen para liderar el mercado y semlg®res, por ende la
aplicacion de estas estrategias permitira una mmejaabilidad y el éxito de la

misma.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un Plan de Marketing para incremenwmiMeantas de la empresa
“NITO-STORE” de la parroquia de Quisapincha, prawde Tungurahua.

Institucion ejecutora: NITO-STORE

Beneficiarios: La Empresa, clientes internos y clientes externos.

Ubicacion: Parroquia de Quisapincha, provincia de Tungurahua.

Tiempo estimado para la ejecucion:Inicio: Julio/2010 Fin: diciembre/2011

Equipo técnico responsableArea de Recursos Rumanos.

Costo: $ 2132,70
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La modernizacion del pais y del mundo globalizadsadrollé instrumentos para la
innovacion de procesos en cuanto al Marketing Blmategias de Ventas para llegar al

éxito.

El Marketing, que es un elemento de planificaciégquiere ahora mayor preocupacion
ya que de ahi parte el éxito o el fracaso de todpr&sa y mas aun tratandose de una
Empresa que se encuentran en un crecimiento penteaye€n un Mercado tan abierto
gue solo depende de los buenos o0 malos clientedigwedia los visitan.

Partiendo de lo pasado, presente y futuro se etramemuchas diferencias en el sentido
de cédmo se llevaba a cabo las negociaciones orde sé desarrolla el Mercado, siendo
en cierta forma muy informal y que carecia de aualggarantia para llevar una

negociacion.

Cada dia, todo esto ha ido cambiando y a la véstain crecimiento agigantado del
desarrollo de los diferentes Mercados, incrememtatmhsumidores, a tal punto de
llegar a realizar estudios especializados paranebteeneficios significativos con

mayores ganancias y por tanto, crecimiento deéotidad productiva.

De ahi parte la necesidad de implementar un Pladatketing, que es la solucion de
un pequeiio y gran problema llamado la falta de aent la falta de ingresos

econdmicos para la parte empresarial.

El Plan de Marketing proporciona una vision clagh abjetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, @2anforma con detalle de la situacion
y posicionamiento en los que nos encontramos, mdores las etapas que se han de

cubrir para su consecucion.

Tiene la ventaja afadida de que la recopilaciotalgogacion de datos necesarios para

realizar este Plan permite calcular cuanto se teadar en cubrir cada etapa, dandonos
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asi una idea clara del tiempo que debemos empégar gdlo, qué personal debemos
destinar para alcanzar la consecucion de los vbgetly de qué recursos econdmicos

debemos disponer.

Sin un Plan de Marketing nunca sabremos como hahtaszado los resultados de la

Empresa, y por tanto, estaremos expuestos a laslsmnes del Mercado.

6.3 JUSTIFICACION

Lo que se pretende al realizar este trabajo es tame orientacion clara de lo que
gueremos alcanzar, que ayude y facilite en lazaathn de nuestros objetivos, haciendo
ver la importancia de aplicar un Plan de Marketprgponiendo una metodologia para

la elaboracion de dicho plan.

Se considera que la propuesta permitira dar ul@ién inmediata a las falencias que
hoy en dia se presentan dentro de un campo tanteanp® que es la venta y de coOmo
atraer y obtener un Mercado estable y rentable;mds importante seguro. De ahi que
se considera como la mejor solucién para que todgue se esta viviendo cambie y

mejore en todo sentido.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el nogracio plan estaran englobadas dentro
del Marketing mix, ya que se propondran distintssagegias combinando de forma
adecuada las variables del Marketing, esto ayustaigran parte a la empresa logrando

asi obtener buenos resultados en lo que se reflageventas.

La Empresa que carezca de Planes de Marketingsianara en el Mercado que le
rodea, las oportunidades y amenazas que hay gueaabpara la consecucion de
determinados objetivos de mercado.

Las Empresas con Planes de Marketing excesivamémimalizados pueden

evolucionar a cumplir los objetivos deseados, potahto, lograra posicionarse en el

Mercado.
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6.4 OBJETIVOS

Objetivo General

Elaborar un Plan de Marketing en funcion a las sidegles del Mercado para
incrementar las Ventas, durante el afio 2011 emfaesa " NITO-STORE”, ubicada en

la parroquia de Quisapincha.

Objetivos Especificos

Realizar un estudio interno y externo del entadeatro de la zona de desarrollo para

poder incrementar las Ventas de la empresa NITORH.O

Mejorar la calidad de nuestros productos, sin aitéys precios de Venta al publico,

durante todo el afio 2011.
Elaborar un Plan de Marketing que ayude a creadymtos de calidad, que permita

posicionarnos en el mercado y lograr un nivel det¥® alto para la empresa NITO-
STORE.

6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Organizacional

La estructura organizacional con la que se mamejariempresa sera dirigida por el
gerente ayudando asi a conocer profundamente deo &®mencuentra ubicada
organizacionalmente, para tener mayor facilidathdeformacién que esta puede tener.

Tecnologia

Hoy en dia todo crecimiento se basa en el desamelllos procesos de manufactura y
en la implementacion de tecnologia de punta quaipehacer las cosas mas sencillas y
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en el menor tiempo posible. De ahi que traera b@ogfmuy rentables para la empresa
y a su vez crecimiento en todo sentido y lo masomamte satisfaccidon a quienes se

encuentran a la cabeza de la misma.

Econdmica-Financiera

En lo que se refiere a la situacion financieragiakero se lo distribuira de la mejor
manera en la compra de materia prima para la elaldor de los articulos de cuero y de
esta manera poder lograr excelentes beneficiodparapresa.

Socio-Cultural

Partiendo de las costumbres podemos lograr un nigto en lo que se refiere a

nuestros clientes, €l como vender nuestros progugéma que estos se encuentren
satisfechos al adquirirlos ayudando de esta maadereecimiento de la empresa, pero
nunca hay que olvidarnos de los valores y costusntwe los que nos caracterizamos.

6.6 FUNDAMENTACION

Beneficios de la elaboracion de un Plan de Market

La realizacion de un Plan de Marketing es una pestencial de una orientacion
proactiva hacia el Mercado. Las Empresas que pasearfuerte orientacion hacia el
mercado realizan un permanente seguimiento de liestas, de la competencia, y
trabajan en equipo para crear soluciones que afaana sus clientes. No sélo es

importante la ejecucion de un plan sino tambi&or@bio proceso de desarrollo.

PLAN DE MARKETING

Un Plan de Marketing es, basicamente, un docum@nio a una inversion,

lanzamiento de un producto o comienzo de un negadonde, entre otras cosas, se
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detalla lo que se espera conseguir con ese proylectpue costara, el tiempo y los
recursos que necesitara y un analisis detalladodies los pasos que han de darse para

alcanzar los fines propuestos.

El Plan de Marketing puede definirse como un documegue se elabora anualmente y
contiene, por lo menos, los objetivos y estrated@srea.

En algunas empresas el Plan de Marketing se elaboratra periodicidad (semestral,

anual, bianual). Sin embargo, lo verdaderamenteoitapte es que aparte de la
periodicidad o formato utilizado, el proyecto corga los elementos fundamentales de
un proceso de planeacion: ¢qué se va hacer? (migjely ¢,como se va a realizar?

(estrategias).

Es importante comprender que el ejecutivo a caefpeich preocuparse por hacer planes
en mercadotecnia y no en otras areas funcionafedyuso deberd considerar la
posibilidad de recurrir a diferentes especialistaando requiera ejecutar acciones de
otras acciones de otras disciplinas, por ejempdef@ir un organigrama funcional o

disefiar la distribucion estadistica de los recursos

También puede abordar, aparte de los aspectos met@raconomicos, los aspectos

técnicos, legales y sociales del proyecto.

El Plan de Marketing tiene dos cometidos, internexterno. El primero tiene cierto

paralelismo con lo que se entiende por proyectm@enieria. En éste prima el aspecto
técnico, mientras que aquél es principalmente enaw Comparten ambos el deseo de
ser exhaustos, no se trata de un bosquejo, dedeaaen ambos casos se trata de un

plan sistematico para alcanzar unos fines.

Al contrario que un proyecto de ingenieria, el Pthn Marketing no esta sujeto a
ninguna reglamentacion. Su redaccioén concienzutigaod un detallado andlisis de los
factores de todo tipo que inciden sobre el proydesto implica que algunos proyectos

que hubiesen sido aprobados a partir de un anglipirficial e intuitivo, no se llevaran
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a cabo por no estar clara su rentabilidad. Sin egobdos proyectos aprobados
mediante un estudio completo aprovecharan mejorcilasinstancias favorables y
podran eludir algunas de las desfavorables, alrhside previstas con antelacion y

haber apuntado sus posibles soluciones.

El Plan de Marketing tiene también un cometido rextesuele ser el memorandum que
se presenta para la captacion de recursos finascierante los propietarios de la
empresa para que decidan sobre la activacion denavmimiento estratégico o al

lanzamiento de un producto. En este sentido, pgrsignvencerles, dando la sensaciéon

de idea sdlida, bien definida y perfilada.

En funcion de lo dicho, un Plan de Marketing ha réenir dos caracteristicas

fundamentales:

1. Completitud: lo que interesa esta en el Plan

2. Buena organizacion: lo que interesa es facil dermnar

Podemos hablar de dos tipos de Planes de Markedipdan para un nuevo producto o
servicio y el Plan de Marketing anual. El primerm® ellos se redacta productos o
servicios, a partir de ahora, cuando hablemos dadupto nos referiremos
indistintamente a producto o servicio a introd@rirel mercado y que aun no estan en
él; o cuando con un producto particular, ya en pecogbn, intentamos hacer un cambio
de enfoque o posicionamiento en el mercado. El gédoe cubrir, en estos casos, toda

la vida del proyecto, desde el inicio hasta elldstamiento en el mercado.
En cuanto el segundo, el Plan de Marketing aneahp$ica a productos ya situados en

el mercado. La revision anual permite descubrirvageproblemas, oportunidades y

amenazas que se pasan por alto en el devenirasatidie una empresa.

92



Proceso para realizar un Plan de Marketing

Las primeras dos partes se refieren a la etapacopitacion de informacion:
1. Analizar la mision y vision de la empresa

2. Elaborar la evaluacién del negocio

Los siguientes siete pasos corresponden a la ééaplaneacion:

. Determinar supuestos del mercado

. Detectar problemas y oportunidades de mercaddopedaanalisis SWOT
. Determinar los objetivos del area de mercadotecnia

. Planear estrategias, tacticas y acciones espexifica

. Elaborar el presupuesto

. Calendarizar actividades

© 00 N O o b~ W

. Disefiar las medidas de supervision, evaluaciomyrab

Mision, vision, proposito y filosofia de las orgarmaciones

La misién de una empresa se refiere a la formaueregta constituida, a su esenciay a
su relacion con el contexto social. De esta foypealemos definirla como una filosofia
relacionada con el marco contextual de la socieéatio de la que opera.

La vision de la empresa nos indica cual es la mam@ella persigue a largo plazo;
incluye la forma en que se piensa a si misma eatlalidad y en el futuro.

La filosofia pertenece a un contexto mas complgmrefiere a la forma en que una
empresa trabaja, la comunicacion y espiritu qustexientro de ella y la adaptacién de

valores que trata de transmitir a sus empleados.

Evaluacion del negocio

Antes de realizar el plan anual, una de las ma®itaptes labores del ejecutivo de

marketing sera realizar una evaluacion del negesiaecir, un estudio completo de las
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caracteristicas de la empresa y del mercado.
En este contexto, el primer punto de andlisis Eedefinicion del mercado meta y el

segmento de mercado.

Determinacién del mercado meta

El ejecutivo responsable de la elaboracion del glamarketing debera tener bien claro
el grupo que dirige; solo de esta forma podra dekar actividades efectivas.

Para ello es necesario conocer algunos de losrtésnie mercado mas usuales.

Mercado meta

Es el conjunto de personas hacia quienes van dbsgitodos los esfuerzos de
Marketing, es decir el que cumple con todas lasataristicas del segmento de

mercado.

Segmentacién de mercados

Una de las actividades basicas del marketing deneisla segmentacion de mercados,
la cual parte de un principio muy simple: no esilgesestudiar y satisfacer a todos y
cada uno de los miembros de un universo, por losqugeberan conformar grupos con

caracteristicas y necesidades comunes para pdddiags.

Analisis de ventas

Las estadisticas de ventas son indicadores deukcgin comercial de la empresa en el
mercado. Para poder evaluar el negocio sera nexesalizar un estudio de este tipo.
Los resultados nos permitiran identificar la sitdacde la empresa en el mercado,
frente a la competencia, ante el consumidor y,estdmlo, identificar el crecimiento y
desarrollo logrados a través del tiempo.

El andlisis de ventas no es una actividad aislaglsporadica; es continua y requiere de
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proyeccion y estudio diarios.

El producto

Dentro de la mezcla de mercadotecnia, la variabbelycto debe ser el inicio del
andlisis, pues a través de su pleno conocimienpmdean comprender y disefiar mejor
los programas de mercadotecnia.

Es un conjunto de atributos tangibles o intangibjee satisfacen una necesidad
determinada, es la integracién de una serie defaettres visuales combinados con
elementos de satisfaccion que no son claramentemiéres, pero que en conjunto dan

al consumidor la sensacion de haber llenado siesitaxies y/o seseos.

Atributo tangible.- Los atributos tangibles del producto son aquellos tienen la
capacidad de percibirse a través de los sentido®fio, envase, etiqueta.

Atributo intangible.- Son los que no tienen la capacidad de percibitsavas de los

sentidos: marca, servicio, calidad.

Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto es el historial de santas a través del tiempo.

La primera de estas etapas es la de introduccitnedte lapso se buscara darlo a
conocer en el mercado, la empresa hara grandeasspublicitarios y de distribucion
para buscar aceptacion del gusto del consumidor.

La segunda etapa del ciclo de vida del productia €& crecimiento. Aqui se buscara
alcanzar una mayor penetracion de mercado; lasayvesg mantienen en aumento
constante y generalmente disminuyen las actividadésicitarias. En este periodo se
comienza a obtener utilidades.

En la tercera etapa o de madurez, el producto zdcan mejor nivel de ventas; las
utiidades son mayores y los gastos en publicigagporomocién disminuyen

considerablemente.
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Por ultimo, el producto entra en una etapa de malbn. Las ventas disminuyen, los

costos se incrementan y las utilidades son minenasluso llegan a desaparecer.

Ciclo de vida del producto
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Oportunidad de mercado

Una oportunidad de mercado es una situacion falepdra una empresa. Se presenta
por el movimiento natural del mercado y de la catawael consumidor.
Las oportunidades de mercado so generalmente adiggnpor él mismo, es decir, se

dan de manera natural, pero en ocasiones puedegeseradas por una empresa 0
sector determinado.

La oportunidad de mercado tiene las siguientestaiaticas:

» Se presenta en el mercado, no en la empresa

* Responde al movimiento de éste y en algunas oassasprovocada

» Sera aprovechada por alguna empresa, siempre gasana rentable

» Es detectable a través de las herramientas de timgrkg de la observacion y
percepcion del ejecutivo del area
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Amenaza de mercado

Un problema o amenaza se define como la diferegiige una situacion real y una

ideal. Una amenaza es una situacion desfavorabdeupa empresa; se presenta por el

movimiento natural del mercado, la conducta dekoamdor o por una mala imagen de

informacion al cliente.

La amenaza de mercado tiene las siguientes cdsiictzs:

Se presenta en el mercado, no en la empresa

Responde al movimiento del mercado y puede seropewla por la empresa o0 sus
competidores

Es detectable a través de las herramientas de timgrkg de la observacion y

percepcion del ejecutivo responsable

Planteamiento de objetivos

Para poder hacer el planteamiento de objetivogessario considerar cuatro elementos

qgue deben clasificar nuestra labor, por estar atiente relacionados con el disefio de

éstos. Los elementos son los siguientes:

a)

b)

Grupo objetivo.- Es el mercado meta al cual deseamos dirigirnose ckbar
definido en funcién de las caracteristicas del petaly del consumidor.

Resultados deseadosEl planteamiento de objetivos debe presentar uria de
situaciones que la empresa necesita alcanzar pearr ssiendo competitiva y
mantener o mejorar sus resultados en el mercaslcukles deberan enumerarse de
forma que sean plenamente identificables los olggtide rentabilidad de la
empresa.

Respuesta esperadal-0s movimientos estratégicos que se originaranrar kel

establecimiento de los objetivos provocaran reaedoen el consumidor; éstas
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pueden ser positivas 0 negativas, situacion que gebverse para mantener la
imagen y posicionamiento de mercado.

d) Reaccién de la competencia.da competencia estara pendiente de nuestros
movimientos, por lo que cualquier accidn estragégiovocara una reaccion, que tal
vez no afecte el desarrollo de nuestra plan; sibaego, debemos prever si la

reaccion puede ser agresiva y originar una degriam nuestros objetivos.

Objetivos del plan de marketing

Los objetivos del plan de marketing poseen caristieas especificas, dentro de las que

se destacan:

1. Responder a una situacion determinada en el andlssSWOT.- Los objetivos de
marketing no son resultado de la creatividad, gu se origina de situaciones muy
especificas, particularmente del analisis SWOT Yad®ision, vision y filosofia de

la empresa.

2. Siempre son especificosl-0os objetivos de marketing no tratan asuntos géegera
del area, asi como tampoco representan situacippnes concretas; son muy

especificas y deben expresarse con conceptos gu@lemamente evidenciales.

3. Plazo de un afo. En términos generales el plan de marketing deoedaen forma
anual, por lo que los objetivos deben ser consilbsrégambién cada afio, aunque es

posible que algunas metas especificas se plantelap®os mas cortos.
4. Deben evitar el canibalismo. Cuando se plantean objetivos para una marca o

producto especifico, debera verificarse que éstosnterfieran en el desarrollo

estratégico de otros, de forma que se evite ebasimo.
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Compania XYZ

| OBJETIVOS i =
GENERALES DE 4 e _
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- ] e s
Divisién de productos Divisién de productos
OBJETIVOS del consumidor industrioles
DIVISIONALES
Ser»vicio a i " .
DEPA(\)R?'LEA-;\I?E/STSALES e oo Investigacién  Desarrollo
OBJETIVOS
INDIVIDUALES

Concepto de estrategia

Una estrategia se define como el conjunto de aesidleterminadas para alcanzar un

objetivo especifico.

Etapas para la ejecucion de las estrategias

La ejecucidn de las estrategias requiere segyiraceso metodologico que permita que

sean aplicadas adecuadamente.

1. Desarrollo.- Se refiere a la planeacion, en ella se disefdfdategia y se desarrollan
las tacticas. Es importante que en esta etapans@eoe todos los factores del macro
y micro ambiente de mercadotecnia que pueda afectaplicacion, es decir, se debe
visualizar la situacion del mercado presente.

2. Aplicacién.- Es la etapa en la que se integran las tactinasnesolo concepto
estratégico, dejan de visualizarse como acciordepandientes y se integran en una
idea Unica, que debe responder al disefio de Etegi.

3. Ejecucion- Se pone en marcha la estrategia, siguiendo ehdatio y las tacticas

previstas, en su etapa inicial, es posible haedgenas modificaciones, de acuerdo
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con las condiciones que se observen, asi segun manoionen el consumidor y la
competencia.

4. Control.- Es la etapa en la cual se verifica el correctociftnamiento de la
estrategia, a través de supervisores y proceso adro; nos ofrecera

retroalimentacion para determinar si es necesatabkecer acciones alternas.

Ejemplos de estrategias

ESTRATEGIAS
DE INTRODUCCION DEL PRODUCTO
AL MERCADO

Promocion alta Promocién baja

Precio Estrategia de Estrategia de
alto cobertura cobertura
rapida lenta
Pragio Estrategia de Estrategia de
bajo penetracién penetracién
rapida lenta
ESTRATEGIAS

DE DESARROLLO DEL PRODUCTO
EN EL MERCADO

Productos actuales Productos nuevos

Mercados Estrategia de Estrategia de
actuales penetracion de desarrollo de
mercado producto
Mercados Estrategia de Estrategia de
nuevos desarrollo de diversificacién de
mercado producto
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Finalidad de la calendarizacion

Una vez que se ha disefiado todas y cada una @sttasegias del plan, es necesario
integrarlas en un calendario anual de actividaldeginalidad de la elaboracion de este
método es organizar las actividades del area deetimdg, aunque existen otras

ventajas, entre las que se destacan:

« Verificar que las actividades tengan una correspocid directa con los objetivos,
de forma que exista una logica entre las actividgiegramadas y las intenciones de
la empresa.

» Evitar que las actividades de mercadotecnia sepiogan entre si y disminuyan su
eficacia. Es comun que si la planeacion no estéioagta en tiempos y fechas se
traslapen, lo que originaria que dejaran de setiefs.

» Visualizar que las actividades mantengan una adecdestribucion a lo largo del
afo, lo que propicia una comunicacion continua parr que pierda interés en los
productos de la empresa o los olvide.

* Incrementar la eficacia de las estrategias, a srdeéuna seleccion cuidadosa de las

mejores etapas de comercializacion y comunicaaicel enercado.

Todas y cada una de las estrategias deben seidaxlen el calendario de actividades
de mercadotecnia, sin embargo, es posible orgateapos independientes, de forma
gue se cuente con un calendario de medios, otyorateociones, otro de estudios de

mercado.

No es estrictamente necesario incluir todas y cadade las tacticas en el calendario de
actividades, pues resultaria sumamente complejembiargo, es conveniente realizar
calendarios que permitan tener presentes cada eimstds tacticas, para que puedan

cumplirse con oportunidad.
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La grafica de Gantt

Henry L. Gantt buscaba incrementar la eficiencidodeprogramas de trabajo, por lo
que cred una grafica que podia ser utilizada pogkrentes como instrumentos en la

planificacién y control.

La grafica de Gantt relaciona el trabajo proyectads realizado, asi como el tiempo
transcurrido entre ambos.

Este instrumento permite a la gerencia observaprogresos de los planes y tomar las
acciones necesarias para mantener los proyectto® dieh limite de tiempo establecido.

La idea de la grafica de Gantt es muy simple. 8stpan las actividades a realizar en su
eje vertical, mientras que en el horizontal, podimele barras, se proyecta el tiempo
programado para cada actividad; del mismo modopregecta con otras barras

horizontales, paralelas a las anteriores, el cumtito realizado.

El presupuesto

Cuando se realiza un analisis del presupuesto psriamte reconocer las diferencias

entre los términos presupuesto y prondstico, yaeguacasiones se confunden.

El presupuesto es la cantidad de dinero que seaegplizar para la realizaciéon de las

actividades del area, es decir, la asignacion darses a actividades especificas,

mientras que el pronostico consiste en las prezhes de resultados futuros, sean o no

numericos.

Consideraciones para establecer el presupuesto

» Tiene que responder a una razon logica de ventassto quiere decir que los

recursos asignados en el presupuesto deben gendraaremento en las ventas.
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Este incremento no necesariamente debe ser aptarim, puede darse en mediano o
largo plazo, pero siempre debe generar a la empngsesos que justifiquen los

gastos.

» El presupuesto responde a los programas estratég&@or lo que no deben existir
partidas presupuestales que no tengan relacioctaicen los programas estratégicos
que fueron planteados.

En caso de que sea necesario establecer progrdieams o adicionales, debera
establecerse un nuevo presupuesto que los abalguaanera que no se pierda el

control.

» La decision presupuestal debe estar a cargo del @areesponsablegsto se refiere
a que cada una de las areas debe decidir su pestapesta consideracion no es
aplicable en los casos en que se utiliza un méledasignacion.
Se dice que cada area debe ser responsable dgracadn de su presupuesto, pues

son las que conocen sus necesidades especificas.

* A mayor presupuesto, mayor responsabilidad y resudidos esperadosesto
implica que los resultados esperados estan en Giundirecta del monto del
presupuesto establecido.

Si el area de marketing establece un presupuestdase cero, sin restricciones de
recursos, los ejecutivos responsables tendran fyaeeo resultados sobresalientes

gue cumplan con las expectativas de la direccioerge

El control del plan de marketing

La Unica forma en que sera posible cumplir corelgtegias de marketing de manera
eficiente, sera a través de establecer medidasodi&ot que permitan verificar su
correcto desarrollo. Para ello es necesario reaiggamos conceptos basicos de control,

supervision y control.

103



El responsable de actividades de marketing puedbleserse controles en diferentes
etapas del desarrollo de la estrategia. Es posipenerlas antes de que se lleven a
cabo las actividades, es decir, controles prevesitidurante su desarrollo, o0 sea,
controles concurrentes, o bien, fijar medidas d®aémentacion que se llevan a cabo

cuando la actividad ha sido cumplimentada.

Control preventivo

Al aplicar controles preventivos se anticipan losiples problemas y se prevé la mayor
ventaja obtenible, lo que los hacen los mas desgalBstos mecanismos consisten en la
prevencion en lugar de la correccion, aunque dasafmdamente no son aplicables ante

situaciones de mercado que no son manejables.

Control concurrente

Se presenta cuando la accion se lleva a caboysafmas conocida es la supervision
directa.

Los controles concurrentes permiten corregir lagoaes antes de que resulten en
perjuicios totales para la empresa, e incluso,sateque sean demasiado costosos los

errores que puedan cometerse.

Este es el tipo de mecanismos mas comunes; poplejesl gerente o responsable
supervisara las actividades de los promotores, garagir a tiempo alguna falla en la

presentacion del programa promocional.

Control de retroalimentacién

Este mecanismo se lleva a cabo una vez que ladactita sido concluida.

Su mayor desventaja es que cuando el responsatie ri@formacion, ya no existe

forma de solucionarlo, pero proporciona excelentktos que sirven como

retroalimentacion para planes futuros.
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Supervision

La supervision no es por fuerza una forma de cbotocurrente, ya que no siempre
responde a una actividad programada.

La supervision busca establecer mecanismos camsdtimediatos que proporcionen a
alas actividades de marketing la seguridad nee@epara su ejecucion.

Un ejemplo lo tenemos en el seguimiento diario lnaee un gerente de ventas sobre las

visitas que realizan sus vendedores.

Evaluacion

El concepto de evaluacion es mucho mas complejogu& involucra un factor
adicional: la medicién. Evaluar es medir resultadbsenidos contar un pardmetro
establecido.

Sin embargo, resulta poco objetivo tratar de evdhsmresultados contra un parametro
cuantitativo Unico, pues se deben considerar taméiémentos cualitativos que son

dificiles de medir.

Por ejemplo, la evaluacion de un plan de marketegnicia desde el momento en que
se hace una evaluacion de negocio, ya que de eendera la correcta estructura de
sus objetivos y estrategias; después se evalUarbjesvos, su coherencia, factibilidad

y proyeccion, y de esa misma forma, todas y cadadenlas actividades se deben ir
evaluando para verificar si los planes puedenoggatios.

Finalmente los resultados nos permitiran hacer nugva evaluacion del programa

anual de mercadotecnia.

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

La empresa Nito-Store ubicada en la parroquia desapincha, provincia de
Tungurahua ofrece articulos de cuero como son: paerde cuero, carteras, cinturones,

billeteras entre otros.
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Es conveniente que sea ampliamente discutido @wstms departamentos implicados
durante la fase de su elaboracion con el fin denquée, dentro de la empresa, se sienta
excluido del proyecto empresarial. De esta formdptel equipo humano se sentira
vinculado a los objetivos fijados por el plan daldmo resultado una mayor eficacia a

la hora de su puesta en marcha

Mision

Somos una Empresa que brinda las mejores soluceéoras necesidades, orientada en
todo momento a lograr que nuestros productos coeote la elegancia, moda,

tendencia y calidad que nuestros clientes mas mbagenerecen tener.

Visiéon

Ser una Empresa reconocida, distinguida, renombyatiEmandante, en el mundo del
cuero enfocada a la elegancia y distincion adouipdr nuestros productos de gran
calidad siempre en contacto con la tendencia y mdaigrando asi enfrentar mercados

internacionales.

Politicas

» La Empresa renovara continuamente su mercaderia.

* La Empresa cumplira los requisitos de los céient

* La Empresa tendra buena aceptacion en el mergeminas a la calidad de los
productos.

* La Empresa nunca perdera de vista los cambicstarutes en los productos para poder

satisfacer las necesidades de los clientes
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Valores

» Profesionalismo.- Con esto nos daremos a conocer en toda la zonpadlpor

mantener nuestro profesionalismo en lo que reabszam

» Pasion por lo que hacemosRealizamos el trabajo con mucho entusiasmo, as dec
que tratamos de que nuestro producto sea uno deuespueda satisfacer las
necesidades y gustos de los clientes.

* Respeto por el cliente.Mantenemos nuestro respeto hacia el cliente deneshera
daremos un mejor realce a la empresa, lograndquassios clientes regresen a la

Empresa.

e Calidad en nuestros productos.-Nos proporcionamos de materia prima de

excelente calidad para poder elaborar nuestrosuptosl

ANALISIS DE LA SITUACION

GRAFICO NO. 14 MACROAMBIENTE-MICROAMBIENTE

\ Econdrnico /Pglitm
(engrafico

Proveedores 7 Empresa? Intermediarios ? Mercados

Competidores

Tecnalogico / (eograficn \ Sociocultural
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GRAFICO NO. 15 MICROAMBIENTE EJEMPLO

COMPETIDORES
POTENCIALES

Amanaza 4 nuesos
ingresns

COMPETIDORES EN EL
PROVEEDORES SECTOR INDUSTRIAL COMPRADORES
Foder negoc adar = Realidad entra cumm"dnm Podar "':’J:':Iﬂd':lr e s

o3 provesdomes auislentes cligrlas

SUSTITUTOS
Amenaza g producios
0 servicios sustiolos

Fuente: Ventaja competitiva (Michael Porter)

GRAFICO NO. 16 MICROAMBIENTE EMPRESA

Competidores
potenciales
Artesanos
Grupos familiares

l

NITO-STORE
Proveedores Pieles Andinas Compradores
Ingeco — Creaciones Lozada Clientes nacionales
Comercial Gypsy Piel
Yolanda Salazi
Sustitutos

Cuero sintético

Elaborado por: AidaMaricela Barrionuevo Zapata
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MICROAMBIENTE
1. LA EMPRESA:

Cuando la gerencia prepara sus planes toma enacietds demas grupos de la

Empresa, todos estos grupos interrelacionados foainambiente interno de la misma.

v’ Investigacion y desarrollo disefia productos seguros y atractivos.

v/ Adquisiciones conseguir suministros y materiales.

v Produccion: fabrica la cantidad deseada de productos deachlid

v Contabilidad: medir los ingresos y los costos para saber sesté operando

correctamente.

2. PROVEEDORES:

Son las compafias o0 personas fisicas que proparcims recursos que necesita la

Empresa para producir bienes o servicios.

Para la empresa NITO-STORE es necesario adquitierraes para la confeccion de
los productos cabe recalcar que se utilizan broaheses, forro entre otros materiales,
para ello se adquiere de la empresa INGECO deudadi de Ambato, comercial

Yolanda Salazar ubicada en el centro de la misodadi

Muchas compafias prefieren comprar de multiplesitése para evitar una gran
dependencia de un solo proveedor, que pudierargbegaios arbitrariamente o limitar

el abastecimiento.

3. CLIENTES:

Este punto es muy importante para la Empresa yalguetlos depende el crecimiento

de la misma. Para ello hay que determinar algupos tle clientes:
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v' Mercados de consumidorespersonas y hogares que adquieren bienes y sevici
para su consumo personal. Clientes actuales.

v' Mercados internacionales estan integrados por compradores de otros paises.
indispensable para la Empresa encontrarse conrnaersie otros paises que visiten a
la misma como son Italia, Estados Unidos, Chiléseeotros, dando un mejor realce

y prestigio a nuestra marca.

4. COMPETIDORES POTENCIALES:

Para que la Empresa tenga éxito, debe satisfagareleesidades y los deseos de los

consumidores mejor que la competencia.

Una empresa debe competir en cuanto a costos,deneigio, atencién al cliente, buen
trato, amabilidad, calidad.

5. SUSTITUTOS:

Es importante para la Empresa fijarse en produsiestutos que podrian ocasionar un
nivel de ventas bajo, en el caso del cuero parfalacacion de los articulos que la
empresa NITO-STORE ofrece, su producto sustitutel esiero sintético dando como
resultado la sustitucion de este material por le qfectaria gravemente al cuero

principalmente.

Riesgo de nuevas empresaskste puede ser un punto muy débil para la empresa
NITO-STORE, ya que estaria sufriendo un bajo rikeVentas por la presencia de otras
empresas dafio a notar una identidad de marcasoretabiantes en relacion a nuestra

empresa, disefios de productos mas baratos.
Presion de productos sustitutos.Los productos que pueden ser sustituidos causarian

un gran problema a la Empresa, dando como resuttastos mas bajos perjudicando

en si a la misma, ya que las personas optariadpoiira mas estos productos.
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Poder negociador de los compradores.ta Empresa podra tener un alto nivel
negociador frente a sus compradores los cualés sk mucha importancia porque
existird una concentracion entre compradores yig&na empresa, existira también un
alto nivel de compradores que elijan sin duda aguooestro producto, se dara a

conocer mas nuestra marca.

Poder de negociacion de los proveedoresSin duda alguna es importante tener
proveedores que faciliten los insumos necesarioa f@ elaboracion de nuestros

productos esto sera de gran utilidad obtener Igtivbs deseados por la Empresa.

MACRO AMBIENTE

Los elementos del macro ambiente moldean oportdaglg generan peligros para la

Empresa.

Las principales fuerzas del macro ambiente son: ddeaficas, Economicas,

Tecnoldgicas, Politicas, Competitivas y Culturales.

* Ambiente demografico

El ambiente demografico es de gran importancia peaigzar el estudio estadistico de la
poblacion. Cabe recalcar que se debe identificdesgribir el mercado meta al cual se
dirigira los productos que ofrecera la empresa NHTDRE. El ambiente demogréfico
revela una era de estructura versatil, un variaettil gle la familia, desplazamientos
geograficos de los habitantes, a la vez de unapidiol cada vez mejor preparada y una

creciente diversidad étnica y racial.

« Ambiente econdmico

Las condiciones economicas son de fundamental iempoa para el planeamiento
estratégico dado que inciden no solo en el tamaétragtivo de los mercados que la
Empresa atiende, sino en la capacidad de éstafmaraderlos rentablemente. La escasez

de materias primas, los costos de la energia ydhliscrédito pueden imponer
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importantes limitaciones en la capacidad de la Es®rpara desarrollar nuevos
productos, para mantener inventarios o para imvertiinstalaciones para una nueva

produccion.

* Ambiente tecnoldgico

Uno de los factores mas sobresalientes que actownueterminan el destino de la
empresa NITO-STORE es, sin duda, la tecnologia.EEbapresa no cuenta con
maquinaria de ultima Tecnologia, por lo que leénggosible fabricar los productos,
para esto es necesario adquirir maquinaria pafablicacion, esto ayudara a la vez a

crear nuevos productos para la satisfaccion delilrstes.

En nuestro pais la mayoria de las Empresas somas|y medianas y, si bien es cierto
que buena parte de ellas cuenta con el conociniertid experiencia de su propio
oficio, también lo es en un alto y considerablecpotaje, tanto de los procesos
tecnolégicos de fabricacibn como los de tratamietganaterias primas y materiales,
resultan obsoletos o bien son inadecuados.

* Ambiente politico

El ambiente politico se compone por un conjunterattuante de leyes, dependencias
del gobierno, y grupos de presion que influyennyitan tanto las actividades de las
organizaciones como las de los individuos en laedad. La existencia de leyes y
regulaciones cumple al menos tres propositos: ftemdéa competencia, protegiendo a
las Empresas unas de otras; asegurar mercados jpata los bienes y servicios,
resguardando a los consumidores; y, salvaguardasdatereses de la sociedad como
un todo, y en otras empresas de negocios costgadaticas poco éticas que perjudican

a los consumidores individuales y a la sociedad.
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* Ambiente competitivo

En el ambiente competitivo es la capacidad questlanEmpresa para mantenerse y
sobresalir en el mercado. La Empresa no tiene @padén que la de fomentar la
competitividad, poniendo cada vez mas atencion s campetidores como a los

consumidores meta.

* Ambiente cultural

El ambiente cultural estd compuesto por valoresp&cepciones, las preferencias que
tienen los consumidores a la hora de adquirir titctdo de cuero. Las personas, al
crecer en una sociedad dada, la cual conformaaoses y creencias fundamentales,
absorben una vision del mundo que define sus oglasi con los demas y consigo

mismas.

TABLA NO 15: CALCULO DE LA TASA DE CRECIMIENTODEL A
INDUSTRIAY / O DEL MERCADO

PARTICIPACION
PRODUCTOS VENTAS VENTAS ENEL
. - MERCADO EN
ARO (1) ARNO (2)
BASE AL
2008 2009 ULTIMO ANO
Chompas de cuerg $9500 $16800 58,25%
Carteras $4255 $5800 20,11%
Zapatos $4960 $5250 18,20%
Cinturones $275 $560 1,94%
Otros articulos $252 $430 1,49%
TOTAL $19242 $28840 100%

TC = VENTAS ANO 2 -VENTASANO 1 ¢ 1509
VENTAS ANO 1
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TC=$28840 - $ 19242
$ 19242

X 100 %

TC = 49,88%
TABLA NO 16: MATRIZ BCG

Alta Media Baja
1.0 5C 0.C
Alta
+50 | CUADRANTE I CUADRANTE |
) )
Producto estrella Producto interrogante
Media
Tg:a 0 | CUADRANTE Il CUADRANTE IV
crecimi Producto vaca lechera| Producto perro o,
ento -
) ‘@
Baja
20 > 5

Participacion del mercado

» El primer articulo de cuero es decir las chompaaael cuadrante | el cual esta
representado como producto interrogante es deeiegtan situados en mercados de
gran crecimiento con reducidas cuotas de Mercado.gsoductos que tienen una

baja participacion en mercados con tasas altasedergento

« El segundo articulo son las carteras de cuerodakes recaen en el cuadrante Il ,
producto estrella, en estos productos es basictemamny consolidar su participacion
en el Mercado, para lo cual a veces sera necesaddficar margenes y asi
establecer barreras de entrada a la competenciaoliteca de precios puede ser una
estrategia importante, pues permite elegir entten&s unos menores flujos de caja a
cambio de aumentar la cuota de Mercado. Algunagadias abandonan el producto

en esta fase para mantener un liderazgo de imagen
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El tercer articulo son los zapatos y recae en aflrante Il producto vaca lechera,
estos son generadores de liquidez, ya que al resit@cgrandes inversiones van a
servir para financiar el crecimiento de otras utdda la investigacion y desarrollo de

nuevos productos, y retribuir al capital propiggna.

Los articulos cuatro y cinco que son los cinturonesros articulos se encuentran en
el cuadrante 1V, es decir son productos perroveodaderas trampas de liquidez, ya
que debido a su baja cuota de mercado, su rexzdies muy pequeiia y es dificil
que lleguen a ser una gran fuente de liquidez, Ipogue estan inmovilizando

recursos de la empresa que podrian ser invertidiss adecuadamente en otros

centros. Las unidades situadas en esta zona pseiran

v" Productos que no tuvieron éxito en alcanzar un&igosde liderazgo durante la

etapa de crecimiento.

v" Productos que han pasado de ser «vacas lechesasx@erros».
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EMPRESA “NITO-STORE”
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (MEFE)

RESULTADO
FACTORES EXTERNOS CLAVES | PONDERACION | CLASIFICACION | PONDERADO
1. Inflacidn 0.06 2 0.12
2. Moda 0.04 3 0.12
3. Sistema financiero 0.05 3 0.15
4. Participacion en el mercado 0.05 3 0.15
5. Competencia 0.06 3 0.18
6. Impuestos 0.07 4 0.28
7. Mercado potencial 0.08 3 0.24
8. Distribuidores 0.07 2 0.14
9. Poder adquisitivo 0.08 4 0.32
10. Proveedores 0.07 3 0.21
11. Imagen corporativa 0.09 4 0.36
12. Inestabilidad politica 0.08 3 0.24
13. Producto interno bruto 0.07 3 0.21
14. Costumbres y valores 0.08 4 0.32
15. Automatizacién 0.05 2 0.10
TOTAL 5.1

CLASIFICACION

Muy negativo 1
Negativo 2
Indiferente 3
Positivo 4
Muy positivo 5
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PERFIL ESTRATEGICO EXTERNO (PEE)

FACTORES EXTERNOS CLAVE
DIMENSION SOCIO-CULTURAL MUY NEGATIVO| MEGATIVO | INDIFERENTE| POSITIVO | MUY POSITIVO

2. Moda X

4 participacion en el mercado K_
5. Competencia T
7. Mercado potencial X
2. Distribuidores A =

10. Proveedores M

= = = o m 2

11. Imagen corporativa E o X
14. Costumbres yvalores K
DIMENSION ECONOMICA
1. Inflacion

3. Sistemafinanciero

8. Poder adquisitivo

i B kB =
=

13. Producto interno bruto

DIMENSION TECHOLOGICA

=
Mmoo g

15. Automatizacion )
DIMENSION POLITICO LEGAL

E. Impuestos K

12. Inestabilidad politica ¥

Elaborado por: AidaMaricela Barrionuevo Zapata

Oportunidades: Son factores externos, del entorno que puedentéaai beneficiar la

actividad de la Empresa.

Amenazas: Son factores externos del entorno que puedan [i#icw limitar el

desarrollo de la Empresa.
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EMPRESA “NITO-STORE”
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (MEFI)

] ] RESULTADO

FACTORES INTERNOS CLAVES | PONDERACION | CLASIFICACION | PONDERADO
1. Publicidad 0.04 2 0.08
2. Diversificaciéon de

productos 0.08 3 0.24
3. Calidad 0.08 3 0.24
4. Promocidn 0.06 3 0.18
5. Capacitacion 0.08 4 0.32
6. Capital de trabajo 0.08 4 0.32
7. Capacidad gerencial 0.07 4 0.28
8. Ubicacién 0.05 3 0.15
9. Valor agregado 0.06 3 0.18
10. Materia prima 0.07 4 0.28
11. Innovacién 0.07 4 0.28
12. Fuerza de ventas 0.06 3 0.18
13. Canales de distribucion 0.06 4 0.28
14. Disefio 0.07 3 0.21
15. Precio 0.07 4 0.28

TOTAL 5.1

CLASIFICACION

Muy negativo 1
Negativo 2
Indiferente 3
Positivo 4
Muy positivo 5
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PERFIL ESTRATEGICO INTERNO (PEIl)

FACTORES INTERNOS CLAVES MUY NEGATIVO | NEGATIVO | INDIFERENTE | POSITIVO |MUY POSITIVO|

1. Publicidad X\

2. Diversidad de productos X

3. Calidad D F

4. Promocion E X< 0
x

5. Capacitacion B X R

6. Capital de trabajo I X T

7. Capacidad gerencial L X/ A
/

8. Ubicacion I —| L

9. Valor agregado D X E

\

10. Materia prima A ) z

11. Innovacion D X A
/”’”

12. Fuerza de ventas E X" S

\

13. Canales de distribucion S X

14. Disefio X<

15. Precio X

Elaborado por: AidaMaricela Barrionuevo Zapata

Fortalezas: Son atributosnternos, propios de la Empresa que contribuyepoyan el

logro de los objetivos.

Debilidades: Falencias internas de la Empresa que dificultanlesarrollo o causan

problemas.
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TABLA No 17: MATRIZ FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1 Capacitacion _
O1 Imagen corporativa

F2 Capital de trabajo
02 Costumbres y valores

F3 Capacidad gerencial
O3 Poder adquisitivo

DEBILIDADES AMENAZAS

D1 Publicidad o
Al Automatizacion

D2 Promocidn
A2 Proveedores

D3 Ubicacion A3 Participacion en el
mercado

Estrategias FO.-Permite usar las fortalezas internas aprovechasl@portunidades

externas.

Estrategias DO.-Hay que vencer o eliminar las debilidades interapovechando

oportunidades externa.

Estrategias FA.-Usar fortalezas para evitar amenazas externas.

Estrategias DA.- Reducir al minimo las debilidades internas y eviéanenazas

externas.
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TABLA No 18: MATRIZ DE ESTRATEGIAS (FODA)

ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1 Imagen corporativa

Al Automatizacion

02 Costumbres y valores

A2 Proveedores

O3 Poder adquisitivo

A3 Participacion en el
mercado

FORTALEZAS

FO

FA

F1 Capacitacion

F101 Capacitarnos
constantemente y asi logré

mantener una buena imagen

corporativa

F1A1 Mediante la buena
lrcapacitacién de nuestros
 trabajadores podran manej
"con facilidad las

maquinarias.

F202 Nuestro capital de

F2A3 Lograr obtener un

F2 Capital de |trabajo es muy importante | buen capital de trabajo para
trabajo para lograr mantener la | poder adquirir materia primg
empresa. a nuestros proveedores.
F303 Lograr nuestra F4A3 La capacidad gerencial
F3 Capacidad |capacidad gerencial y asi | es algo primordial para tenér
gerencial lograr tener un gran poder| una buena participacion en|el
adquisitivo. mercado.
DEBILIDADES DO DA
D102 Realizar publicidad | D1A1 Realizar publicidad d[e
D1 Publicidad |para lograr una excelente | nuestros productos mediante

imagen corporativa.

la automatizacion.

D2 Promocion

D202 Realizar promociong
y asi no perder nuestras
costumbres y valores.

2D2A2 Realizar campanas
promocionales con nuestrg
productos.

S

D3 Ubicacién

D301 Ayudar a nuestros
clientes con la ubicacién
exacta y no perder nuestrg

D3AS3 La ubicacion es muy
importante y para lograr un

imagen.

excelente participacion en ¢

124

mercado.

Elaborado por: AidaMaricela Barrionuevo Zapata
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Mercado meta

Es el segmento de publico a quién esta dirigidstnoigoroducto. La empresa NITO-
STORE ofrecera los productos principalmente a tosemidores directos que tienen
la decision de comprar y que realizaran la selecgiGevaluacion del producto que

ofreceremos.

Rasgos del producto

El producto que ofrecera la Empresa sera confeadmicon materia prima de calidad
que ayude a satisfacer completamente las necesigadepectativas de las personas

que visiten y adquieran este producto.

Nuestro interés principal es el de dar a conoces anfondo sobre lo que la empresa
NITO-STORE ofrece, para esto debemos mantenermauastrca firme en el Mercado

y lograr posicionarnos en el mismo.

Objetivos

Los objetivos planteados deben ser alcanzablede@s debe existir la posibilidad de
lograrlo; caso contrario, ademas de generar friétta generara conflictos a la

Empresa, pues los fines no alcanzados le prespétditias economicas.

A corto plazo.- Atraer la atencién de los mas exigentes clienegral una buena
acreditacion y reconocimiento a nivel zona prinkcignte.

Mediano plazo.- Establecernos oficialmente como una empresa vatigte elegante

y a la moda en la cual nuestros clientes tengargtesto por nuestros productos.
Incrementar nuestras ventas en los articulos d® @reun 6% respecto a las ventas del
afo anterior.

Largo plazo.-Ser una Empresa totalmente reconocida y compdtgrteacionalmente,

ser una Empresa en la cual nuestros clientes ym @stalmente identificados con
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nuestra Empresa y lograr que se sientan partdale el

Estrategia de integracion

Las Estrategias de Integracion en Marketing eedgtan a la Empresa, ya que, nos
ayudara a controlar o adquirir el dominio de lostribuidores, de los proveedores o
principalmente de la competencia, especialmentessproveedores no disponen de
recursos o de conocimiento tecnologico para laidabion de los componentes o

materiales.

Estrategia de penetracion en el Mercado

Ocurre cuando un producto actual incursionamos enMercado presente, para
incrementar nuestra participacion con productosycados existentes. Esto ayudara en
gran parte a la empresa logrando de esta maneta carocer mas a fondo sobre los
productos que ofrece.

Estrategia de desarrollo del producto

Pueden desarrollarse productos nuevos que se érequdirigidos al Mercado presente,

con la finalidad de aplicar la experiencia de Marca

Sera un impulso muy grande para la empresa porgupodra lanzar al mercado
productos nuevos que ayuden a satisfacer las dedesi y expectativas para nuestros
clientes o personas que nos visiten. Los produpiesofrece la empresa NITO-STORE
cuentan con una amplia gama de colores, modeltie etros para dar facilidad de
compra a los consumidores.

Estrategia de posicionamiento

Lo que se pretende es incorporar la calidad destroge productos, el precio, la
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duracién, entre otros aspectos, asi como lograrégtee perdure en el recuerdo del

consumidor para crear clientes fieles a nuestraanaen si a nuestra Empresa.

TABLA No. 19 EJEMPLOS DE ESTRATEGIAS Y SU DESARROLLO
TACTICO

OBJETIVO DE MARKETING

Incrementar las ventas en lo referente a nuesttiagsilas de cuero, en un 6%

durante el afio 2010
ESTRATEGIA DE MARKETING

De penetracion de Mercado, se busca incrementseidas de los articulos de
cuero, a través de actividades promocionales, damealizacion de un concurso.
DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD DESCRIPCION FECHA

Rifa de una chompa de| Se rifara una chompa de 25-12-2010

cuero elaborada con lasg cuero, materia prima a
mejores materias primasutilizarse es: cuero de
su costo es de $ 95,00 | borrego, color negro,

incluye botones de refuerzo

OBJETIVO DE MARKETING

Se realizara una promocion que consistira: pootapra de un par de zapatos se
obsequiara un llavero elaborado en cuero.
ESTRATEGIA DE MARKETING

Ofrecer el 3% de descuento para los clientes freeague hayan adquirido el

producto en mas de tres oportunidades seguidaslag dechas especiales.
DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD DESCRIPCION FECHA
Rifa de un par de Se rifara una par de 25-12-2010

Zapatos su costo es de | zapatos, color negro, talla
$ 45,00. 40 para caballero.
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OBJETIVO DE MARKETING

Incrementar la produccion de los articulos de ceeran 99% anualmente.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Adquirir maguinaria con tecnologia de punta quenitarrealizar el proceso de

produccion de los articulos de cuero en menos tieyrgn mayor cantidad.

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD DESCRIPCION FECHA
Buscar asesoramiento de.as maquinarias adquiridas 2 meses
2 personas seran de tecnologia

especializadas en dichgsavanzada para la
magquinarias costo por | elaboracion de los
persona $ 165,00. productos.

OBJETIVO DE MARKETING

Dar charlas de como poder utilizar en un 100% lagumarias adquiridas para

elaboracion del articulo de cuero.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Capacitar constantemente a los empleados, brinddsdeta manera a la

empresa la realizacion de productos de calidad.

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD FECHA

Contratar a 2 personas especializadas|en 2 veces al afio

esta rama para ayudar en la capacitacipn

(@)

al personal, costo de cada una $ 150,0
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OBJETIVO DE MARKETING

Elaborar un producto con insumos de calidad y logmtisfacer en un 5% las

necesidades de los clientes.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Conocer a varios proveedores de insumos para ptatssrar los productos con

una mejor calidad y a precios razonables paraliestes.

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD FECHA

Poseer mas de dos proveedores para Todo el afio

lograr comparar costos.

OBJETIVO DE MARKETING

Lograr que la imagen que tiene la empresa seaaeittanen un 20% por otras

personas que puedan visitar la empresa.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Mantener la imagen corporativa de la empresa, €& dgie la marca se
reconocida y poder conseguir que las nuevas espakdoiones y no retroceda

ante las dificultades.

AN

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD FECHA

Diversificar nuestros articulos de cuerg Todo el aio
para que la competencia no interfiera en
nuestras ventas y poder satisfacer

completamente las expectativas de las

personas.
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OBJETIVO DE MARKETING

Incrementar nuestras ventas en un 30% para logrpoder adquisitivo trazado

por la empresa.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Contar con un poder adquisitivo para la empresadgplograr la adquisicion d

las maquinarias, materia prima entre otros insumos.

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD FECHA

Disefiar productos acorde a los pedido Todo el afio

UJ

que realicen nuestros clientes.

OBJETIVO DE MARKETING

Realizar un croquis con calles exactas para unarrabjcacion de la empresa
NITO-STORE.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Brindar una mejor explicacion de la ubicacion eaat® la empresa a propios

extrafios para que visiten la misma.

DESARROLLO DE TACTICAS

ACTIVIDAD FECHA

Pedir ayuda a un experto en Marketing 29-11-2010
en Publicidad para la realizacion del
croquis, costo $ 100,00
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TABLA No 20: PRESUPUESTO DE LAS ESTRATEGIAS

CONCEPTO PRECIO TIEMPO TOTAL
Rifa de una chompa $ 95,00 se rifara en navidad $ 95,00
de cuero.
Rifa de un par de $ 45,00 Se rifara en navidad $ 45,00
zapatos
Asesoramiento de 2 $ 330,00 Dos veces al afig $660,00
personas c/u
$165,00
Capacitacion 2 $ 300,00 Dos veces al afig $ 600,00
personas c/u
$150,00
Experto en $ 100,00 Se contrataraen un  $ 100,00
marketing en mes
publicidad
TOTAL GENERAL DEL PRE®PUESTO $ 1500,00
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PRESUPUESTO

TABLA No 21: INGRESOS DEL ANO 2008

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO ($) TOTAL ($)
Chompas de 250 $ 38,00 $9500,00
cuero

Carteras 185 $23,00 $4255,00
Zapatos 155 $32,00 $4960,00
Cinturones 55 $5,00 $275,00
Otros articulos 63 $4,00 $252,00
TOTAL 708 $102,00 $19242,00

TABLA No 22: INGRESOS DEL ANO 2009

PRODUCTO CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO ($) TOTAL ($)
Chompas de 400 $42,00 $ 16800,00
cuero
Carteras 200 $ 29,00 $ 5800,00
Zapatos 150 $ 35,00 $ 5250,00
Cinturones 70 $ 8,00 $ 560,00
Otros articulos 86 $ 5,00 $ 430,00
TOTAL 906 $ 119,00 $ 28840,00
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EGRESOS TRABAJADORES (SUELDO BASICO)

NUMERO DE | SUELDO BASICO PRECIO
PERSONAS MES($) $ 175,00 ANUAL ($)
C/U
Mano de obra $ 1225,00 $14700,00

7 Personas
TOTAL $ 14700,00

MATERIA PRIMA

DETALLE PRECIO TOTAL PRECIO TOTAL
MENSUAL ($) ANUAL ($)

Materia prima $900,00 $ 10800,00
TOTAL $10800,00

SERVICIOS BASICOS

DETALLE PRECIO TOTAL PRECIO TOTAL
MENSUAL ($) ANUAL (3$)
Servicios basicos
Luz $ 50,00 $ 600,00
Agua $ 12,00 $ 144,00
Teléfono $ 39,00 $ 468,00
TOTAL $ 135,00 $1212,00
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TOTAL EGRESOS EN EL ANO

DETALLE PRECIO TOTAL ANUAL (%)
Mano de obra $ 14700,00
Materia prima $ 10800,00

Servicios basicos $1212,00
TOTAL $ 26712,00

TOTAL INGRESOS — TOTAL EGRESOS

$ 28840,00 - $ 26712,00

$ 2128 de utilidad

Como nos podemos dar cuenta en las tablas angergeeionadas con los ingresos de
los aflos 2008 y 2009 existe un leve incrementoasnventas ya que no ayuda a
satisfacer completamente con los requerimientda depresa NITO-STORE para esto
es indispensable contar con estrategias y objetoes definidos, ya que son los

caminos de accion de que dispone la Empresa pamazalr los objetivos previstos.
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EMPRESA NITO-STORE
ESTADO DE RESULTADOS
Del 2 de enero al 31 de diciembre del 2009

INGRESOS OPERACIONALES

VENTAS NETAS $28840

-DEVOLUCION EN VENTAS 1800

-DESCUENTO EN VENTAS $600

VENTAS NETAS $27040
-COSTO DE VENTAS

MERCADERIAS INVENTARIO INICIAL $14400

COMPRAS $19700

-DEVOLUCION EN COMPRAS 550

-DESCUENTO EN COMPRAS $200

COMPRAS NETAS $18950

MERCADERIA DISPONIBLE PARA LA VENTA $33350

-MERCADERIA INVENTARIO FINAL $5000 28850,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $1310,00

GASTOS OPERACIONALES

GASTOS ADMINISTRATIVOS

GASTOS SUELDOS $14700

GASTOS GENERALES $200

DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES $100

TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS $15000 ,00

GASTOS DE VENTAS

COMISIONES VENDEDORES $150

GASTO PUBLICIDAD $200

TOTAL GASTOS DE VENTA $350,00

TOTAL GASTOS OPERACIONALES $1535000
UTILIDAD OPERACIONAL $ 14040 ,00
GASTOS FINANCIEROS

GASTO INTERES $253 $253,00
UTILIDAD DEL PERIODO $14293,00
- PARTICIPACION DE TRABAJ. (15%) $2143,95
-IMPUESTO A LA RENTA (25%) $3037,26
UTILIDAD NETA DEL PERIODO $9111,79
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EMPRESA NITO-STORE

BALANCE GENERAL

Al 31 de diciembre del 2009

ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO
ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE
Caja y Bancos $ 8000,00 Cuentas y doc. Por pagar $2000,00
Mercaderia $ 750,00 Impuestos por pagar $ 1800,00
Cuentas por Pagar $ 1000,00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE  $9750,00 TOTAL PASIVO CORRIENTE  $ 3800,00
ACTIVO NO CORRIENTE PASIVO NO CORRIENTE
Muebles, maquinaria y equipo$ 4350,00 Deuda a largo plazo $ 8000,00
TOTAL PASIVO $ 11800,00
PATRIMONI
Capital $ 2300,00
TOTAL PATRIMONIO $ 2300,00
TOTAL ACTIVO $ 141000 TOTAL PASIV. Y PATRIM.  $14100,0
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TABLA No 23: CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTOS FIJOS

Mano de obra $ 1225,00
Depreciacion muebles, maquinaria y equipo $ 435,00
Internet $ .08
TOTAL COSTOS FIJOS $ 1695,00
COSTOS VARIABLES

Materia prima $ 135,0(
Servicios béasicos $ 900,0d
Materiales indirectos $ 70,00
TOTAL COSTOS VARIABLES $1105,00
COSTO TOTAL $ 2800,00

PUNTO DE EQUILIBRIO EN DOLARES

PE= CF
1- cV

VT

PE = 4695,00
1- $1105,00
$9111,79
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PE = 4695,00
1- $0,1213

PE = $ 1695,00
$ 0,8787

PE = $1928,97

Ventas

Valor Costo Wariable

FONTO DE EQUILIBRIO

Costo Fijo

Mumetro de Unidades

PUNTO DE EQUILIBRIO EN UNIDADES

PE= CF *Unidades producidas

VT - Cv

PE= $ 1695,00 * 876

$9111,79 - $1105,00

PE= 1484820
8006,79

PE= 185 Unidades
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La empresa NITO-STORE debe vender $1938,96 o 18%ukas de cuero esta
proyeccion es realizada con valores mensuales Bmpaesa, es decir que no pierda ni

gane.

El punto de equilibrio nos permite medir no sol@ ualacion entre ingresos y costos,
sino que tiene otras aplicaciones para la toma etgsidnes como por ejemplo la

conveniencia de contratar un servicio o no hacedmprar un bien u otro.

EL CONTROL DEL PLAN DE MARKETING

La Prevision de Ventas: sera una parte del potedei@entas que se puede cubrir con
la produccién de articulos de cuero que ofrecarti@riésa. No siempre es posible cubrir
todo lo que el mercado demanda, incluso en muchsssa! intentarlo no es ni siquiera
aconsejable desde el punto de vista de obteneéxdhmo beneficio. Siempre debemos
tomar en cuenta que no obtendremos lo que desepenoses importante poner los

objetivos en marcha.

SUPERVISION

Las actividades podran ser realizadas por todeedopal que trabaje en la Empresa,

aunque en muchas de las Empresas existen perswaagadas o destinadas para cada
actividad pero cabe destacar la importancia deajmalen grupo, esto ayudara a la

empresa a seguir su marcha de una forma espedaliza

Se debera tener muy en cuenta sobre las visitaseglieen nuestros proveedores y asi

poder contar con mercaderia suficiente y Util feempresa.
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EVALUACION

Una vez finalizado el Plan de Marketing hay qudweardos resultados. La informacion
gue hemos obtenido sera de gran ayuda para pagleraremodificaciones o ajustes

adecuados.

Para esto es muy recomendable realizar un anélésitas ventas antes, durante y
después de cualquier actividad de Marketing. Lowosdabtenidos de las ventas
anteriores serviran como referencia basica para gitsteriores logrando de esta

manera darnos cuenta en que fallamos.

TABLA No 24: CRONOGRAMA

TIEMPO MESES
ACTIVIDADES DICIEMBRE| ENERO FEBRERO | MARZO
1.- Andlisis del plan de marketing —
2.- Formulacion de objetivos —

3.-Generacion de preguntas

4.- Realizacién de encuestas _—

5.- Tabulacién de encuestas —

6.- Andlisis de los resultados —

7.- Prondstico de ventas

8.- control, monitoreo y evaluacion —

Elaborado por: AidaMaricela Barrionuevo Zapata
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6.8 ADMINISTRACION

La empresa NITO-STORE cuenta con una estructuranarg sencilla, la cual se la
presenta a continuacion.

______________ ASESOR

SECRETARIA ]

Elaborado por: Aprobado por: Fecha de elaboracion:
Maricela Barrionuevo Gerencia 30-06-10

I—T—‘ Nivel directivo

-------- Nivel de asesoria externa

IJ_—l Nivel auxilia
ﬂl Nivel operativo
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La aplicacion del Plan de Marketing para la empesgtara encargado el gerente de la
misma, quien dara a conocer a sus trabajadorespariancia de aplicar dicho plan,

para lo cual necesitara de otra persona para |eabo lo programado, esta persona
sera el encargado de recursos humanos quien ayiagalpéén a tomar decisiones que

ayuden a la Empresa a seguir adelante y no fak ttanscurso de su trabajo.

Es muy importante la relacion que debe existireetiddas las personas que conforman
la Empresa ya que con la ayuda y el desempeforémgraantener a la Empresa en un

lugar muy alto.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Para la realizacion y el proceso de evaluaciomgakzara un Plan de Marketing cuyo

objetivo es el de incrementar las ventas, hay goat muy en cuenta lo que la empresa
“NITO-STORE” necesita para lograr los objetivos garestos, esto ayudara a la misma
a tomar decisiones acertadas. Los resultados dbtenediante este proyecto se daran

a conocer a los asociados con dicha Empresa.
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ANEXOS
ANEXO No 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA
DATOS INFORMATIVOS:
NOMBRE:.... ..o,
GENERO: MASCULINO.......... FEMENINO:............ EDAD.............

Siooois NQ............

2. ¢ Qué considera usted que es lo mas importdatecsia de comprar un articulo de cuero?
Atencion al cliente

Variedad en los productos

Las 2 anteriores .

3. ¢ El servicio que la empresa “Nito-Store” ofreegun su criterio es?

Buena ...

Mala

Excelente
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4. ¢ Los productos que ofrece la empresa “Nito-Stwe?:

De calidad ...l
De malacalidad  ......................

No aplica ...

5. ¢Al momento de comprar un articulo de cuero qguez el precio es asequible para su

bolsillo?

Si NO.....oeveevaa

7. ¢ Cree usted que la publicidad que tiene la esapes la adecuada?

Si NO.....ovevenne ..

8. ¢ El personal de la empresa le mantiene inforrdados productos nuevos que llegan a la

empresa?

Si ON ...,

No aplica .................

9. ¢ Cada qué periodo de tiempo adquiere ustedlagide cuero?
Cadasemana e

Cada mes

Cada afio

Otro ¢Cuando? e
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10. ¢ Cuéanto gasta de dinero al momento de comprarticulo de cuero?

$10-$50 e
$60-$100 e

Més (cudnto)

11. ¢ Segun su criterio escoja qué tipo de estetediama mas la atencion al momento de

comprar un articulo de cuero?

Disefios
Calidad
Precio

Todas las anteriores

12. (Al momento de adquirir un articulo de cuerte esatisface completamente sus

expectativas?

Si
No

13. ¢Alguna vez se ha sentido insatisfecho pornalgticulo de cuero adquirido en ésta

empresa?

Si
No
Ninguna de las anteriores  ...................

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO No 2

CHOMPAS DE CUERO PARA DAMAS Y CABALLEROS
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BILLETERAS, MONEDEROS, PORTA CHEQUERAS, LLAVEROS
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CARTERAS DE CUERO

146



CORREAS
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CALZADO PARA DAMAS, CABALLEROS Y NINOS

Zapatos en cuero para hombre
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ANEXO No 3
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ANEXO No 4

UBICACION SECTORIAL Y FiSICA DE LA EMPRESA “NITO-ST ORE”

BANOS BODEGA
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ANEXO No 5

LOGO DE LA EMPRESA “NITO-STORE”

ls - rf dol saam
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