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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion comprendesibpidad de aplicar Estrategias de
Marketing para la Empresa Ferryarcos, la mismacqu® la mayoria de empresas
medianas y pequefas de la localidad no cuentaor@planeacion y por tanto, con

estrategias que le permitan diferenciarse de supetdores.

Con la realizacion de este trabajo de investigas@pretende incrementar la cobertura
de mercado de la empresa Ferryarcos y asi brinéjares servicios y productos en el

mercado ferretero.

Para que un plan estratégico se pueda aplidgasamente, se debe realizar un
diagnostico situacional del entorno mediante elisisale las fuerzas del mercado,
evaluar el estado de preparaciéon de la empiest. incluye contar con una sdlida
vision organizacional, las habilidades requeridiz los empleados, los incentivos
y los recursos necesarios, y un plan de accamo cjue definan las tacticas requeridas

para llevar a cabo la estratégica.

Si nos fijamos a nuestro alrededor nos podemosugarta que a medida que
avanzamos en el tiempo, las exigencias de losteleran aumentando. Por ello, el
tiempo y la forma de atencion al cliente son faafamportantes dentro del ranking de
necesidades. Esto ha sido un punto determeinde partida para desarrollar este

plan de marketing.

La evaluacién econémica muestra la factibilidacplécacion del plan, lo que garantiza
el cumplimiento de los objetivos planteados y lacbasién necesaria de aplicar

Estrategias de Marketing en la empresa Ferryarcos.

Es asi que este trabajo pretende ser no sélo tiarirento académico y de analisis, sino

una guia para conocer las variaciones del mercagbaial se desenvuelve la empresa.



INTRODUCCION

La presente investigacion, basada en la aplicag@iEstrategias de Marketing en la
empresa Ferryarcos de la ciudad de Ambato, empeztacecopilacion de informacién
tedrica, la misma que se complemento con la iny&stin de campo que consistio en la

aplicacion de encuestas a clientes potenciales empresa.

Una vez realizado el analisis pertinente, los tados muestran que las estrategias de
marketing es el camino mas efectivo para consédgsiiobjetivos que la empresa se ha
planteado en cuanto a incrementar su coberturaedeaap.

Para entender adecuadamente el contenido del prdsabajo, se lo ha dividido en 6

capitulos.

El 1° capitulo se presenta el tema de investigaciénpstextualizacion, andlisis critico,
prognosis, formulacién, delimitacion, justificacioy objetivos del problema de

investigacion.

En el 2 capitulo se presenta el marco tedrico, la fundéme@n, ademas se plantean

las categorias fundamentales, hipotesis y se establas variables.

El capitulo 3 presenta una vision sobre la moddlidgo de la investigacion, se
establece la poblacién con la cual se va a trabsgaefectué la operacionalizacién de
variables, el plan de recoleccion de informaci@t grocesamiento de la misma.

El capitulo 4 se expone el andlisis de los resoftadke las encuestas aplicadas, su
interpretacion, para finalmente comprobar la hipidte través de la distribucion del

chi- cuadrado.

El capitulo 5 contiene las conclusiones y recomeindas resultado de la investigacion

realizada.

El capitulo 6 corresponde a la propuesta, contietes informativos, antecedentes de la
propuesta, justificacion, objetivos, analisis dactibilidad, la fundamentacién,
metodologia, administracion y finalmente la prewvisile la evaluacion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing y su efecto en la cobedermercado de la empresa

Ferryarcos de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Macro

Los accesorios de tuberias y materiales para lanstmecion y el agro son

indispensables para realizar actividades relacesadn la instalacion y mantenimiento

de redes de tuberias para el abastecimiento de popadle y evacuacion de aguas



residuales, asi como las instalaciones de caléiaesi edificaciones y otras

construcciones.

En un panorama mundial en el que, el cambio clooatis motivo de una creciente
preocupacion, la actividad de la fontaneria se ieoteven un elemento clave para la
conservacion del agua, su uso y reutilizacion, @aeho para la instalacion y

mantenimiento de equipos que utilizan fuentes @egéas renovables.

En los paises en vias de desarrollo, la fontamsrimuy limitada e incluso inexistente.
La ausenciale la actividad y de profesionales que la llevealao constituye un factor
determinante en las tragicas estadisticas quearewglie un alto porcentaje de la
poblacion mundial no tiene acceso a construcciegkdas, a agua potable ni a sistemas

de saneamiento eficaces.

Segun estimaciones de la Organizacion Mundial dealad (OMS) méas de 3 millones
de nifios menores de 5 afios mueren cada afo debidermnedades relacionadas con la
mala calidad del agua; un dato impactante que ba gdos sistemas y soluciones de
fontaneria, y a su correcto mantenimiento e incitata

En el Dia Mundial de la Fontaneria las organizaasoempresariales de todo el mundo
participan en actividades para celebrar las aportas que la fontaneria hace a la
sociedad actual y crear conciencia de su impowanci

Meso

En el Ecuador existen varias empresas dedicadiasriduir tuberia y accesorios para la
construccion y el agro como es el caso de ConaliEduador S. A. es una industria
productora de tuberia de acero marca FUJI, des/éifos y bajo normas ecuatorianas e
internacionales. Cuenta con la tecnologia mas adecy moderna para la fabricacion
de tuberia con maquinaria proveniente del Japdéstadas Unidos.



La empresa se encuentra en funcionamiento desde Adémas de tener clientes en
todas las ramas de la actividad econdmica del EBcuéidne clientes permanentes en
Colombia, Peru, Chile, Venezuela, Costa Rica, MexicEstados Unidos, mercados
donde sus productos gozan de magnifica aceptacamduit del Ecuador S. A. obtuvo
la certificacién 1ISO 9001:2000 en julio del 2002.

Parker Steel es otra de las principales distribagl@le tuberia en el pais, cuenta con
mas de 4,800 items en stock y mas de 50 afiosraerrebdo, Parker Steel cuenta con
un amplio stock de productos de acero al carbdeadas, acero inoxidable, acero de

herramientas, aluminio, latén y cobre.

Su gran inventario, le permite seleccionar des@epigza pequefia hasta un lote mayor
en toneladas. Sus productos se ajustan mejor atedigue requieren medidas pre-

fijadas en "milimetros enteros" para eliminar psmsede calibracion futuros.

La linea de productos incluye: Barras: redonda&xafonales, cuadradas y planas,
Tubos: redondos, cuadrados y rectangulares, PeHE#&ucturales: angulos "L", canales
"C" o "U", Vigas "H" o "I" y Tees "T", Laminas (ha$), Placas (planchas), Soleras,

Varillas/Barras roscadas y Barras de herramientd (Bds).

Estas son algunas de las empresas que han aplestdategias de marketing
debidamente vinculadas a un entorno cambiantecieépente en lo que se refiere a la
busqueda de nuevos mercados y desarrollo de npevdgctos, a fin de convertir a las

empresas en competitivas y por ende alcanzartel @eseado por sus inversionistas.
Micro

Ferryarcos es una empresa distribuidora de tulpara la construccion y el agro, ha
incursionado en la zona centro del pais con escazwsta en ocasiones con nulas

estrategias de marketing; lo cual no le ha permitichpliar su mercado y a través de

ello incrementar el volumen de las ventas. Pomtativo es necesario plantear una
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investigacibn que permita establecer estrategias madgketing adecuadas, que
contribuyan a mejorar la situacion actual de la resg

Siendo una empresa ecuatoriana dedicada a distrituloeria, materiales de
construccion la cual fue constituida en el afio 2804Ambato fijandose como mision
satisfacer las necesidades del mercado ferreter@am@@no. Se encuentra ubicada en

Huachi Chico, via a Guaranda. Entre el materialdisieibuye se encuentran:

Accesorios PVCLos “cuerpos” de los accesorios para la tubergafghtaneria son mas

comunmente hechos de la misma materia prima gtigb&xia que se conecta, cobre,
acero, cloruro de polivinilo (PVC), u otro plastic®in embargo, cualquier material que
sea permitido por el codigo se puede utilizar, pbe ser compatible con los otros
materiales en el sistema, los liquidos que sonsp@mados, y las temperaturas y
presiones interiores y exteriores del sistema. fi@sgos de incendios, terremotos, y

otros factores también influyen sobre cuales malesyison apropiados.

Accesorios comunes para instalar tubos y cafidvii@atras que hay centenares de
accesorios fabricados de manera especializada,nadgwaccesorios se utilizan

generalmente en sistemas de tuberias y fontaneria.

Codo.Es un accesorio de tuberia instalado entre dostimgg del tubo permitiendo un
cambio en la direccion, generalmente 90° o 45°. éxteemos se pueden trabajar a
maquina para la soldadura de extremo, roscado r@emente hembra), o conectado,
etc. Cuando los dos extremos diferencian de tamséidlama codo de reduccion o
reductor. La mayoria de los codos estan disponibtesipos de radio corto o radio
largo. Los codos de radio corto tienen un centra parminar en igual distancia al NPS

en pulgadas, mientras que el radio largo es 1.8svelcNPS en pulgadas.

Codo de calleEs una variante del codo, tipicamente del varérasa donexiones

femeninas.
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Te.Una te se utiliza para combinar o dispersar uroftig liquido. Las mas comunes
son las tés con entrada y salida de igual tamagie®, las tés “reducibles” estan

disponibles también.

Cruz.Una cruz tiene una entrada y tres salidas o conegjoo viceversa. Las cruces
son comunes en sistemas de extincion de incernuios,no en la fontaneria debido a su

coste adicional comparado con usar dos teés.

AdaptadorUn adaptador conecta dos tuberias la una a laSitehmaterial y el tamafio
de la tuberia no son iguales, se puede hacer donaaién, o una adaptaciéon. El término
“ampliador” no se utiliza para un adaptador ya gumenta el tamafo de la tuberia; en

su lugar se utiliza “reductor”.

Casquillo.Un tipo de accesorio de tuberia, a menudo a prdebidquido o gas, que

cubre el extremo de una tuberia

Union.Una unidén es similar a un adaptador, excepto gidedisefiada para permitir la
desconexion rapida y conveniente de las tuberi@sglaeemplazo o mantenimiento del
accesorio. Mientras que un adaptador requierelttadora solvente o poder rotar todas
las tuberias adyacentes como con un adaptadordmsaaa unién proporciona una
transicion simple de la tuerca, permitiendo libgeafacil en cualquier momento.
Accesorios hidraulicod.a hidraulica utiliza presiones de liquido extrearaénte altas
para crear el trabajo util, por ejemplo en los actes para maquinaria tal como
backhoes. Como tal los accesorios hidraulicos sefidn y se clasifican para presiones
mucho mayores que las experimentadas en los sistémaafierias en general y estos
frecuentemente no son compatibles para el uso eerglede fontaneria. Tuberia de
polipropileno, IPS, accesorios polipropileno, hidim, hidro3, rival accesorios, entre

otros.

Entre los principales demandantes de Ferryarcanseentran Megaprofer, Prohico,

Mapplas, Dispico, entre otros.
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El problema que enfrenta Ferryarcos esta dadcapeficiente aplicacién de estrategias
de marketing que han impedido ampliar su cobederanercado en la zona centro del
pais, razon por la cual es necesario identificardéces del problema, a fin de proponer
soluciones como la aplicacion de estrategias edfgapie contribuyan a mejorar la

situacién actual de la empresa.

1.2.2 Analisis Critico

La deficiente aplicaciébn de estrategias de margetinpe han impedido ampliar la
cobertura de mercado se debe principalmente adateacomunicacion y coordinaciéon
gue existe entre el departamento de marketinggséd de departamentos de la empresa
resultando dificil desarrollar y aplicar nuevasrasgias de marketing dirigida a

mercados potenciales.

Otra causa es que la empresa no ha identificaddicleb de mercado al cual se va a
dirigir especificamente, desconociendo por tal malzd existencia de un mercado no
motivado el mismo que no es dominado ni por la esgmni por la competencia, pero
gue si conociera el producto y sus ventajas, com@sapasaria a ser mercado de la

empresa o de la competencia.

Se pueden considerar como causas que han impedjglaala cobertura a la falta de
vendedores, poca o0 mala publicidad, precios al@es;uentos bajos, o al excesivo costo
que representa la utilizacion de diversos meditdigtarios, 1o que ha ocasionado que
los directivos de la empresa consideren al margetiomo algo irrelevante y no
dediguen tiempo ni recursos hacia la investigad@muevas estrategias que permitan

socializar la calidad de los productos que disyrgbu

Ademas la escasa contratacion de personal espadalen mentalizar y disefiar nuevas
estrategias que permitan mejorar los productosakdad y presentacion, alambicar los
precios, seleccionar canales de distribucion, raejel servicio post venta, acreditar

marcas, mirar hacia adelante y captar nuevos hesca
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1.2.3Prognosis

Ferryarcos al no aplicar eficientemente estrasegi@ marketing que comuniquen,
socializen y generen fidelidad en sus clientes, logrard cumplir sus objetivos
propuestos, en cuanto a ampliar su cobertura dead@r razén por la cual la
competencia puede proliferar y produciria un dedibgo en la rentabilidad de la
empresa, Yy su permanencia en el mercado se vedaazado por la pérdida de sus
clientes actuales y potenciales, teniendo una capgEmn negativa en la economia de sus
trabajadores, ya que la empresa se veria obligaeianénar su actividad comercial, lo
que ocasionaria incrementar el porcentaje de ddserap el pais.

1.2.4Formulacion del problema

¢, Cémo afecta la deficiente aplicacién de estratedé marketing en la cobertura de

mercado de la empresa Ferryarcos de la ciudad daim

1.2.5Preguntas Directrices

¢,De qué manera se estan aplicando las actualategits de marketing en la empresa

Ferryarcos?

¢Por qué es necesario identificar las necesidagléssdclientes actuales y potenciales

de la empresa Ferryarcos?

¢, Qué estrategias de marketing deben emplearsamaiir la cobertura de mercado de

la empresa Ferryarcos?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Limite de contenido
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Campo: Administracion
Area : Marketing

Aspecto: Estrategias de marketing

Limite Espacial
Empresa Ferryarcos

Limite Temporal

La investigacién se llevara a cabo en el perioder&cr Agosto 2010

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica bajo losigigtes parametros:

En los ultimos afios, la empresa Ferryarcos hadsuiino de los principales problemas
en lo referente al decremento de ventas, como coeseia de que su mercado es
limitado, debido a mdltiples factores tanto inteyrm@mo externos los mismos que han

impedido lograr los objetivos de esta empresa.

Dentro de este contexto nace como alternativa am@l nuevas estrategias de
marketing como solucién al problema mencionado, &oobjeto de ser mas eficaces
dentro del medio en el cual se desenvuelve, dehidoe la gestion del marketing
integra al cliente con la empresa, y hace quedarozacion distribuya todo aquello que
el cliente necesita o valora, y para esto se nacesnocer al cliente, consumidor o

usuario.

La finalidad de implantar nuevas estrategias dekatiag, es para que la empresa se
diferencie de las demas de su medio y dentro de @sitexto poder optimizar los
recursos disponibles y establecer nuevos retosta, cnediano y largo plazo, con una
perspectiva integrada de actividades y recursos.
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Es necesario recalcar que dentro de la empresa In@ desarrollado un estudio dirigido
a resolver esta problematica, por lo tanto, corevianlos intereses de la Empresa
Ferryarcos un cambio de actitud bajo el sustentalcEnzar un crecimiento sostenido
en sus ventas y de esta manera promover el megmgrecondémico y financiero, para

participar en un mercado muy competitivo como eedh ciudad de Ambato.

Para hacer posible este cambio es necesario qoestqubrsonal que esté involucrado
en el area de marketing, tenga una fuerte coneieidci de todos los estamentos
implicados en la gestibn de mercadeo, pués sungietio irA acompafiado del
crecimiento del resto de departamentos y los bansefique esta obtendra seran
cuantificables y medibles en cuanto a establecgrograma de acciones que permitan

y apoyen las decisiones comerciales y de marketing.

Hoy en dia el marketing refleja realmente la sitiien que se encuentra la empresa, y
permite que el contacto con el exterior sea reabrystante, caso contrario se estara
trabajando con informacion y planes erréneos, @marpetros inciertos y situaciones

desconocidas.

La presente investigacion es factible porque eblproa objeto de estudio es real,
ademas se cuenta con el apoyo y predisposiciondtes tquienes forman parte de la
empresa Ferryarcos, en cuanto a proveer la infobmanecesaria que permita
identificar causas y efectos del problema, vy mahlizar la investigacion esté en la
capacidad de proponer alternativas que benefigigienes forman parte de la empresa

y ala sociedad.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Implementar estrategias de marketing que permitgpliar la cobertura de mercado de

la empresa Ferryarcos de la ciudad de Ambato
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1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar la situacion actual del area de marigetile la empresa Ferryarcos de la

ciudad de Ambato.

Determinar las necesidades de los clientes astygdetenciales mediante la aplicacion

de encuestas, para satisfacer las necesidaddgede de la empresa Ferryarcos.

Establecer las estrategias de marketing que permiterementar la cobertura de
mercado de la empresa Ferryarcos.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

BARROS, E. (2004). Implementacion de una estrategiaubficitaria para
maximizar la venta de productos vinicola Baldoréetrcanton Ambatofacultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad TécreaAmbato.

Mediante la investigacion se requiere identificas lestrategias publicitarias mas
adecuadas para maximizar las ventas del productitolda Baldoré en el cantdn
Ambato, y realizar un diagnéstico del impacto dpuhlicidad de imagen de la empresa
Baldoré.

En esta investigacion se identificaron las estrasegublicitarias mas adecuadas para

maximizar las ventas del producto, entre las queerssuentran radio, periddico,

television, hojas volantes, etc. Esta publicidad nesy buena con relacion a la
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competencia y como consecuencia de aquello cada még personas estan
consumiendo el producto.
Se puede concluir diciendo que las encuestasittgesbn una herramienta principal

para el estudio e identificacion de estrategiadigtdrias.

SANTANA, M. (2005). Implementacion de un plan de estrategias de pulalctiy
promocion para el restaurante El Granjero de ladad de AmbatoFacultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad TécreaAmbato.

El objetivo de esta investigacion fue determinardancipales estrategias de promocién
y publicidad que repercuten en el desarrollo eeimemto del nivel de ventas del
restaurante El Granjero de la ciudad de Ambatmajizar el indice de competencia que

tiene el restaurante El Granjero.

Se ha determinado que por la ausencia de estratggipromocion El Granjero no ha
contado con la aceptacion esperada por los projpigta pesar de que sus precios son
competitivos, los consumidores prefieren que exiptamociones ya sean combos o un
regalo adicional por su consumo. El cliente siempuseca lugares y servicios que

llamen la atencidn para convertirse en un cliergeuente.

TENEDA, W. (2008).Estrategias de Marketing para la comercializacid@l droducto
de la empresa Madervas para la Provincia de Tunbuea Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato

Mediante la investigacion se pretende establedeastegias de marketing que permita
liderar y optimizar la gestiébn comercial de losdurctos de la empresa Madervas en la
Provincia de Tungurahua, y analizar el efecto deublicidad sobre el volumen de

ventas.

Considerando el analisis desarrollado, es bastaate que la estructura actual de
ventas por linea es un reflejo de la demanda cappad la empresa, mas que una
estrategia definida en funcién a su rentabilidad.
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Las estrategias rentables nos indica: encontrartwpdades para buscar un mercado

meta y una mezcla comercial a fin.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para ejecutar la presente investigacion se apladParadigma Critico-Propositivo, por

las siguientes razones:

Debido a que la sociedad del siglo actual es uandico proceso de cambio debemos
entender que el dmbito empresarial no puede estduido de este fendmeno de
situaciones cambiantes, ya que si no existe latapera la busqueda de nuevos
mercados y conocimientos puede producirse un estdaanto empresarial afectando a

todos los involucrados de la empresa.

Teniendo en cuenta la conducta actual del mercatiotsascendencia que ejerce el
marketing sobre el mismo, es necesario estableaetuar bajo una serie de estrategias
eficientes que permitan cumplir los objetivos dstaldos, y sobre todo que contribuyan

a mejorar la competitividad de la empresa.

Debido a que los valores juegan un papel prepontieem el desarrollo empresarial, es
necesario que sus colaboradores trabajen bajonanams éticas, con un alto sentido de
responsabilidad, enfocandose a desarrollar nuesteategias de marketing que vayan

en pro de la organizacion.

La adecuada aplicacion de estrategias de markatgigun aspecto necesario e
importante, no sélo por la necesidad de incremdotaniveles de rentabilidad de la
empresa sino también por el compromiso de presgnidertar unos productos que
cumplan con los estandares de calidad que el eliéetnanda, por tal razon se debe
implementar estrategias de marketing que nos perastablecer una comunicacion

entre clientes y empresa.
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2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Administracion

Pland=
Alzrketing

X= Estrategias de
Alzrketing

Estrateziz=de

Comunicsm
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iCobertna de hlarcads
=
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2.4 DEFINICION DE CATEGORIAS

% Administracion

"Es la coordinacion de todos los recursos a trdeéproceso de planeacion, direccion y
control, a fin de lograr los objetivos estableciti&sk Mario (1981, p. 12)

“Es una ciencia social que persigue la satisfaccénobjetivos institucionales por
medio de una estructura y a través del esfuerzai@ulo. La administracion no solo
busca explicar el comportamiento de las organizm&sip sino que comprende un
conjunto de reglas, normas y procedimientos paesaofy transformar esa realidad que

son las organizacionesTerry George (1998, p. 20)

“Es el conjunto de normas, politicas y técnicas pesmiten una efectiva y eficiente
utilizacion de los recursos disponibles en la esmrenediante el empleo del proceso
administrativo. Incluye principios, normas y proiceigntos para la conduccion racional

de las organizaciones.

La administracion ha sido una necesidad naturaljaol latente de todo tipo de
organizacion humana. Desde siempre, cada tipogsmi@acion ha requerido de control
de actividades (contables, financieras o de manggeti de toma de decisiones acertadas
para alcanzar sus objetivos cualquiera que seas dst manera eficiente, es por esto

gue han creado estrategias y métodos que lo parmita

CARACTERISTICAS DE LA ADMINISTRACION

La administracion posee ciertas caracteristicasramttes que la diferencian de otras
disciplinas:

e Universalidad: Existe en cualquier grupo socialsyseisceptible de aplicarse lo

mismo en una empresa industrial, el ejercito, wsphal, una escuela, etc.
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e Valor Instrumental: Dado que su finalidad es emieewnte practica, la
administracion resulta ser un medio para lograffimny no un fin en si misma:

mediante ésta se busca obtener un resultado.

* Unidad Temporal: Aunque para fines didacticos sérdjan diversas fases y etapas
en el proceso administrativo, esto no significa guistan aisladamente. Todas las

partes del proceso administrativo existen simudéarente.

« Amplitud de ejercicio: Se aplica en todos los regelo subsistemas de una

organizacién formal.

» Especificidad: Aunque la administracion se auxdieotras ciencias y técnicas, tiene

caracteristicas propias que le proporcionan sictEraspecifico.

* Interdisciplinariedad: La administracion es afitbdas aquellas ciencias y técnicas

relacionadas con la eficiencia en el trabajo.

* Flexibilidad: los principios administrativos se pthn a las necesidades propias de

cada grupo social en donde se aplican. La rigidda administracion es inoperante.

LAS FUNCIONES DE LA ADMINISTRACION:
Muchos académicos y gerentes han descubierto qaeabsis de la administracion se
facilita mediante una organizacion util y clara dehocimiento como primer orden de

clasificacién del conocimiento se han usado lasccfanciones de los gerentes:

« Planeacion.

« Organizacion.

+ Integracion de personal.
« Direccién.

« Control.

. Evaluacién
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Esta estructura se ha utilizado y ha sido sometideueba desde la primera edicién de
esta obra en 1955. Aunque existen diferentes forteasrganizar, el conocimiento
administrativo, la mayoria de los autores han atpiesta estructura u otra similar,
incluso después de experimentar a veces con otawa$ de estructurar el

conocimiento.

Algunos académicos han organizado el conocimiedtirastrativo en torno a los

papeles de los administradores. En realidad, sehbemo alguna contribucion valiosa
ya que este enfoque también se concentra en lokapen los administradores y son
evidencia de planeacion, organizacion, integrad@mpersonal, direccion y control. Sin

embargo este enfoque basado en los papeles temtesdimitaciones.

Aunque se ponen de relieve las tareas de los Adtradiores deben operar en el
ambiente externo de una empresa, asi como en aermbnterno de los diversos

departamentos dentro de una organizacidniesta (2000, p.147)

% Marketing

“Es el conjunto de actividades empresariales quensarga de planificar, fijar precios,
distribuir productos que satisfagan necesidaddssieonsumidoress el conjunto de
actividades destinadas a lograr, con beneficigatessfaccion del consumidor mediante
un producto o servicio, es tener el producto adémuan el momento adecuado,
adaptado a la demanda, en el tiempo correcto y e€orprecio mas justo.”
Pujol (2002, p.35)

“Marketing es un sistema total de actividades muies, encaminada a planear, fijar
precios, promover y distribuir productos y sendcigue satisfacen las necesidades de
los consumidores potenciales .Sin embargo, el M&macho mas que un conjunto de

técnicas.
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Es una filosofia o forma de trabajo que debe igmse todas las actividades de la
empresa. Si el departamento de Marketing, encudatieos insatisfechos, desarrolla el
producto que satisface estos deseos y lo comurecdgante una publicidad adecuada y
a un precio optimo, evidentemente, serd mucho awlsviender el productolhhiesta
(2000, p.32)

"Marketing es el proceso interno de una sociedadianee el cual se planea con
antelacion como aumentar y satisfacer la composid&® la demanda de productos y
servicios de indole mercantil mediante la creacipnpmocion, intercambio y

distribucion fisica de tales mercancias o servicios

El marketing estimula intercambios. Para que estarra, tienen que existir 4
condiciones:

* Se requiere la participacion de un minimo de 2qrexs.

» Cada parte debe poner algo de valor que la otta dasea poseer.

» Cada parte debe estar dispuesta a ceder su coakode

* Las partes tienen que tener la posibilidad de carartse entre si.

De las definiciones anteriores se desprende gueagketing se centra en los deseos y
necesidades del consumidor. Hacer lo que el comsurdesea en lugar de hacer lo que
deseamos nosotros como empreBag (2000, p.54)

+« Plan de Marketing

“Un plan de marketing es un documento previo a iawarsion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, entrs otvaas, se detalla lo que se espera
conseguir con ese proyecto, lo que costara, elptieynlos recursos a utilizar para su
consecucion, y un analisis detallado de todos &®$ que han de darse para alcanzar
los fines propuestos. También puede abordar, amtdos aspectos meramente

econdmicos, los aspectos técnicos, legales y ssai@l proyecto.Nivelle (2000, p.47)
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“El Plan de Marketing es una herramienta que dilevdase para los otros planes de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccion onglnitiero); asigna responsabilidades,
permite revisiones y controles periodicos paralvesdos problemas con anticipacion.
En un escenario cada vez mas competitivo hay mesymecio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteien un poderoso instrumento de
gestion para la empresda.ambin (2000, p.142)

“El Plan de Marketing es, un documento de trabajodeé se pueden definir los
escenarios en que se va a desarrollar un negdo® gbjetivos especificos. Se utiliza
para identificar oportunidades, definir cursos dei@n y determinar los programas
operativos. El Plan de Marketing, es una herraraigne nos sirve para preveer cual va
sera nuestro comportamiento comercial en la emph@sante un periodo de tiempo.

Posee caracteristicas que debemos tomar en cuenta:

Es una herramienta de trabajo empresarial

Se disefia para que sea Uutil a la empresa

» Es periddica, es decir, habitualmente su tiempdesarrollo es para un afio, aunque
hay empresas que disefian PLMK, para periodos nréssc(8 meses, 6 meses,
segun actividad empresarial)

» El disefio ha de seguir un orden, sin esta preraigdahificaciéon se convertird en
caos, con lo que perdera su efectividad

« EI PLMK ha de ser realista, ambicioso, facil deusegor todos en la empresa, con

datos objetivos y toma de decisiones (estratetgaticas, medidas, presupuestos,

etc.) ajustadas al mercado y a la empresa.

* Es un documento flexible, por lo que debe ser fuiste de ser modificado
Por lo tanto el PLMK, es una guia para nuestra ccalzacion que nos hara recorrer

el camino necesario para rentabilizar nuestrosymtod y para generar una imagen de

estos y de nuestra empresatanton (2005, p.125)
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% Estrategias de Marketing

“Las estrategias de Marketing, también conocidasac&strategias de Mercadotecnia,

Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerci@easjsten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo reladoncon el marketing. Ejemplos de

objetivos de marketing pueden ser: captar un mayiarero de clientes, incentivar las

ventas, dar a conocer nuevos productos, logramayar cobertura o exposicion de los

productos, etc.Kotler (2005, p.75)

“El disefio de las estrategias de marketing es enlasifunciones del marketing. Para
poder disefar las estrategias, en primer lugaerdeb analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho analisis, podamos dissiiategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aproveshzaracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, tambigipemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategiagprevechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén danauoslresultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de nmaykeistas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 aspeottententos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plazaigtribucion), y estrategias para la

promocién (o comunicacion). Conjunto de elementmsocidos como las 4 Ps o la

Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecriidhiesta (2000, p.125)

“Es un proceso que puede permitir una organizacgdtentrar sus limitados recursos
en las mayores oportunidades para aumentar laasvgibgrar una ventaja competitiva
sostenible. Una buena estrategia de markekatg integrar los objetivos, las politicas y
las tacticas en un conjunto coherente de la orgaidia Es el conjunto de acciones que

la empresa pone en practica para asegurar ungaveatapetitiva a largo plazo.
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Estrategias para el producto

El producto es el bien o servicio que ofrecemosendemos a los consumidores.

Algunas estrategias que podemos disefar, rela@sragroducto son:

* Incluir nuevas caracteristicas al producto, pomgje, darle nuevas mejoras, nuevas
utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

e Incluir nuevos atributos al producto, por ejempliarle un nuevo empaque, un
nuevo disefio, nuevos colores, nuevo logo.

* Lanzar una nueva linea de producto, por ejemplousstro producto son los jeans
para damas, podemos optar por lanzar una lineapddas para damas.

 Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, entar el menu de nuestro
restaurante, o sacar un nuevo tipo de champu paréio de cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacarelleaddo la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo deade, por ejemplo, uno de
mayor poder adquisitivo.

* Incluir nuevos servicios al cliente, que les brim@e cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a donugilel servicio de instalacion,

nuevas garantias, nuevas facilidades de pago, aparrasesoria en la compra.

Estrategias para el precio

El precio es el valor monetario que le asignameosiestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategiagpodemos disefar, relacionadas al
precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un preagjo, lpara que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapidgi@a, o podamos hacerlo
rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un pretiy para que, de ese modo,

podamos aprovechar las compras hechas como pradieitaanovedad.
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Lanzar al mercado un nuevo producto con un pretiy para que, de ese modo,
podamos crear una sensaciéon de calidad.

Reducir el precio de un producto, para que, detesto, podamos atraer una mayor
clientela.

Reducir los precios por debajo de los de la conmmpeie para que, de ese modo,

podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucion

La plaza o distribucion consiste en la selecciériodelugares o puntos de venta en

donde se venderan u ofreceran nuestros productos eonsumidores, asi como en

determinar la forma en que los productos seratattados hacia estos lugares o puntos

de venta. Algunas estrategias que podemos apliedacionadas a la plaza o

distribucién son:

Ofrecer nuestros productos via Internet, llamaddeafdnicas, envio de correos,

vistas a domicilio.

Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lagrarmayor cobertura de nuestros
producto, 0 aumentar nuestros puntos de ventas.

Ubicar nuestros productos en todos los puntos deasehabidos y por haber

(estrategia de distribucién intensiva).

Ubicar nuestros productos solamente en los purosedtas que sean convenientes
para el tipo de producto que vendemos (estrategdistribucion selectiva).

Ubicar nuestros productos solamente en un soloopdatventa que sea exclusivo

(estrategia de distribucidon exclusiva).

Estrategias para la promocion o comunicacion

La promocion consiste en comunicar, informar, deor@ocer o recordar la existencia de

un producto a los consumidores, asi como persuauditivar o inducir su compra o

adquisicion. Algunas estrategias que podemos aptelacionadas a la promocion son:
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Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la derpadquirir un segundo producto
a mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinadaBiptos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuento®pynoradas.

Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electronicos.

Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

Auspiciar a alguien, a alguna institucién o a algotra empresa.

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de tapmsa, o0 en vehiculos de
transporte publico.

Crear afiches, carteles, volantes, paneles, fslletcalendarios publicitarios.

Estrategias de marketing de guerra ofensiva

En marketing y direccién estratégica, las estrategie guerra utilizan una metafora

militar para disefar estrategias de negocio. Laategias de marketing ofensivo son un

tipo de estrategias disefiadas para obtener unvabpat concreto: cuota de mercado,

clientes clave, segmentos de mercado de alto maeten

Principios Fundamentales

Existen cuatro principios fundamentales:

Estimar la fortaleza del enemigo objetivo. Consadet apoyo que puede obtener de
sus aliados. Elegir un solo objetivo cada vez.
Identificar una debilidad en la posicion del ohjetly atacarla. Considerar cuanto

tiempo le llevara alinear de nuevo sus recursos idorzar este punto.
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* Lanzar el ataque en un frente tan estrecho com@asle. El atacante tiene la
ventaja de ser capaz de concentrar todas sus $uemaan solo punto.
* Lanzar el ataque rapidamente. El elemento sorpr@®@amas que muchos ataques

reforzados.

Tipos de estrategias ofensivas

Los principales tipos de estrategias en una guaerraarketing:

Ataque frontal. Este es un asalto directo. Generalmente, imfdicgilizacién de todos
los recursos incluido un compromiso financiero. doths partes de la empresa deben
estar preparadas para el ataque, desde markestaydieeccion. Generalmente, implica
publicidad intensiva y a menudo conlleva al deslarde nuevos productos que sean
capaces de atacar a los competidores en su lineadéml. A menudo incluye un

intento de ganar una porcion de cuota de mercadiolugese del cliente.

Generalmente, los ataques frontales son rarostelBxagos razones para ello. Primero,
gue son caras. Muchos recursos valiosos debertikeados y perdidos en el ataque.
En segundo lugar, los ataques frontales son a roemudiles. Si los defensores son

capaces de redesplegar sus recursos a tiempatigavestratégica esta perdida.

Existen muchos ejemplos de dedicados oponentesaue&apaces de resistir largos
atagques. Esta estrategia es apropiada cuando:
* El mercado es mas bien homogéneo
e El conocimiento de marca es pequefio
» Lafidelidad del consumidor es pequefia
» Los productos apenas estan diferenciados
» El competidor objetivo tiene recursos relativameiméados

« El atacante tiene recursos relativamente potentes

Estrategia envolvente Se trata de una estrategia mas amplia pero ntéslhsylica

rodear al competidor objetivo. Esto se puede cansede dos maneras. Bien
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introduciendo una gama de productos similares adlymto objetivo. Cada producto
tratara de conseguir parte de la cuota de mercagodgtentan los productos del
competidor. Si se hace de forma moderada, se plegde a evitar una confrontacion a
gran escala. Alternativamente, esta estrategiauselepbasar también en nichos de

mercado mas que en productos.

El atacante expande sus nichos de mercado queleewueusurpan los mercados del
competidor objetivo. La estrategia envolvente es@Epda cuando:

* El mercado esta poco segmentado

* Algunos segmentos son relativamente libres de codgpes fuertes

e El atacante tiene recursos para desarrollar nyaookictos

« El atacante tiene suficientes recursos para operdiferentes segmentos a la vez

« El atacante tiene una estructura organizacion@etéslizada

Estrategia del salto de la ranaImplica sobrepasar las fuerzas del enemigo en su
conjunto. En los negocios, implica bien desarrallaevas tecnologias, o crear un nuevo
modelo de negocios. Esta es una estrategia revoklia que reescribe las reglas del
juego. La introduccién de la tecnologia de comphst sobrepasé el mercado de la
cinta magnética. Los atacantes ganaron la guemrangbducirse en ninguna costosa

batalla. La estrategia es muy efectiva cuando reatenpuede ser llevada a cabo.

Atagque por el flanca Esta estrategia es diseflada para presionar pieneb del
enemigo cuando esta menos protegido. Se producesngas cuando se le coge

desprevenido.

La estrategia de marketings un proceso que puede permitir una organizacion
concentrar sus limitados recursos en las mayorestwopdades para aumentar las
ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible.

Una buena estrategia de marketilgipe integrar los objetivos, las politicas y lasi¢as

en un conjunto coherente de la organizacion.
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Clave fundamental de la estrategia corporativa gemal

La estrategia de marketing es mas efectiva cuasdonecomponente integral de la
estrategia de la empresa, definir la forma en querdianizaciéon va a emprender con
éxito los clientes, las perspectivas, y competislaga el mercado. Es parcialmente
derivada de estrategias empresariales mas amplissones empresariales, y los
objetivos institucionales. En medida que el cliesuastituye la fuente de ingresos de la

empresa, la estrategia de marketing esta estrecbaniaculada con las ventas.

Teoria basica:
1)Publico
2) Propuesta / elemento clave

3) Llamado a la Accién

Tacticas y acciones

La estrategia de publicidad puede servir como foredo de un plan de marketing. El
plan de marketing contiene un conjunto de acci@segcificas necesarias para aplicar
con éxito una estrategia de marketing. Por ejenfplttizar un producto de bajo coste
para atraer a los consumidores. Una vez que nuagfaaizacion, a través de nuestro
producto de bajo costo, ha establecido una relacan los consumidores, nuestra
organizacién va a vender mas, con mayor margerosigroductos y servicios que
mejoren la interaccion del consumidor con el préalwde bajo coste del producto o

servicio.”
La estrategia consiste en una bien pensada setéctieas para hacer una mas eficaz

plan de marketing. Estrategias de marketing sederdase fundamental de planes de

marketing.
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Tipos de estrategias

Cada estrategia de marketing es Unica, pero puslleirse en términos genéricos de

estrategia de marketing. Hay varias maneras ddicéadas estrategias de genéricas.

Estrategias basadas en el dominio del mercado.

Estrategias genéricas de Michael Porter

Estrategias de Innovacion.

Estrategias de Crecimiento.

Estrategias Agresivas o de Guerraotler (2005, p.82).

+ Marketing Directo

“El marketing directo es la comunicacion a través adkterminados medios que
introduce la posibilidad de suscitar una reacciBh.marketing directo tiene dos

objetivos:

Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los mism@or su parte, el objetivo de la
fidelidad de los clientes puede estar dirigido a gepitan la compra o a mantener la
adquisicion permanente de un producto. Tambiénliagugrganizaciones cuyo objetivo

primordial no es la venta de productos, desarroflamarketing directo: para ganar

socios, patrocinadores y para la informacion daiépi” Stoner (2002, p.214)

“El marketing directo es un didlogo directo. A tavsuyo, las empresas quieren
establecer un “didlogo” mutuo entre ellas y logmiés (potenciales) y mantener este
contacto el tiempo que sea posible. A través deketiag directo, las empresas pueden
ajustarse a los deseos del cliente de acuerdofetia®adaptadas a sus necesidades y

ofrecer un trato individual. Los mercados se entaaren continuo movimiento.

Las empresas se ven obligadas a adaptarse a nciemasstancias, motivadas por
ejemplo por nuevos competidores o por nuevos ptodudentro del area del
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marketing, a la hora de la fijacion de productodeyprecios, las empresas pueden
reaccionar en el campo de la distribucién o demunicacion.

Aunque el marketing directo es una forma deternandel comunicacion, su puesta en
practica puede tener importancia en otros ambésk:el marketing directo puede ser
parte integrante de la estrategia de distribucidte yprecios, cuando, por ejemplo, la
venta directa de un producto puede ahorrar el@ergkterno, permitiendo asi la oferta

de productos a unas mejores condiciones.

¢,Como funciona el marketing directo?

El marketing directo es un dialogo directo. A tmveuyo, las empresas quieren
establecer un “didlogo” mutuo entre ellas y logmiés (potenciales) y mantener este
contacto el tiempo que sea posible. A través dekaetiag directo, las empresas pueden
ajustarse a los deseos del cliente de acuerdofeia®adaptadas a sus necesidades y

ofrecer un trato individual.

La pregunta de si el marketing directo alcanza ddgetivos marcados, puede
determinarse facilmente por la respuesta, |0 codttuye la ventaja mas sobresaliente
de esta forma de comunicacion. La “cuota de respiiess decir, la cantidad de
reacciones positivas a una medida de comunicacipmel—cost-per-order” — es decir,
los costes por pedido realizado — son las palatlease en aquellas empresas que

emplean el marketing directo.

Sin embargo, hoy por hoy el marketing directo ndireéa Unicamente al objetivo de
obtener una cuota de respuestas lo mas alta poSibdeias al marketing directo se
puede hacer llegar contenidos que pueden estinmalsso cuando no se formaliza un
pedido o cuando no puede formalizarse. Por estvan@ marketing directo se utiliza

con frecuencia para la promocion de la imagetiidle (2008, p.78)
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«» Comunicacién Masiva

“La comunicacion social es la aplicacion de losngipios de las técnicas de la
informacion, socioldgicas, politicas y economicasada difusion de datos, vertebrados
y estructurados, sistematizados y “estetizadosigidos a grandes conglomerados. En
otras palabras, implica el manejo de informacidentada a numerosos sectores de la
poblacion, a la nacibn misma y a los habitantesoties territorios, es decir, a la

sociedad en generaBoyd (2004, p.54)

“Término utilizado para describir a todos los madie comunicacion que llegan a la
poblacion en forma masiva, pueden producir camtuidtsirales a gran escala, positivos

0 negativos, como la TV, radio o interneZiiollo (2002, p.54)

%+ Vallas

“Una valla publicitaria es un soporte plano sodrgue se fijan carteles publicitarios.
Las vallas se han convertido en parte habitual pdesaje urbano e interurbano
presentando anuncios o mensajes publicitar@&? (2000, p.36)

“Se entiende por publicidad exterior, aquella geieesliza al exterior de los edificios y
en los diferentes medios de difusion moviles erist® La publicidad exterior intenta
llegar a las personas, cuando estas se encuenét@nde sus hogares. Es una publicidad

de grandes tamanios, y han ser vistas a grandasdé& y alturas.Diez (2000, p.38)

++ Radio

“La radio es una tecnologia que posibilita la traisgdon de sefiales mediante la
modulacion de ondas electromagnéticas. Estas amaasquieren un medio fisico de
transporte, por lo que pueden propagarse tantvégrel aire como del espacio vacio
Es un medio de comunicacion masiva que es emitidovel local, provincial o
nacional. Pujol (2000, p.145)
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“La radio es un medio de difusidon masivo que llagedio-escucha de forma personal,
llega a todas las clases sociald&ujol (2000, p.146)

“La radio establece un contacto mas personal, goajtece al radio-escucha cierto
grado de participacién en el acontecimiento o rtigue se esta transmitiendo.”
Pujol (2000, p.147)

% Television

“La televisibn es un sistema para la transmisiorregepcion de imagenes en
movimiento y sonido a distancia. Esta transmisioede ser efectuada mediante ondas
de radio o por redes especializadas de televigidrable. El receptor de las sefiales es
el televisor.”Kotler (2005, p.82)

“Es el medio de mayor atraccion, se alcanza ungatido de efectividad en la venta;
sus costos son altos y dependen del horario yigtelde sefial del canal en el que se
publicite.” Kotler (2005, p.84)

+ Hojas Volantes
“Pequefia publicacibn compuesta esencialmente parsofa hoja de papel, ya sea
plegada o sin plegar (con mayor frecuencia singnlegue se utiliza para promover
algun tipo de ventaRodriguez (2004, p.67)
“Es una publicidad impresa que contiene los pramiciue una compafiia ofrece con

una descripcion especifica del precio y caracteastdel producto que se oferta.”
Rodriguez (2004, p.69)
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«» Correo Directo

“El correo directo ha sido un medio de promociomeyntas que ha venido usandose
desde hace tiempo. Este consiste en el envio pwicise postal de un sobre
conteniendo: publicidad, ofertas, presentacionels @égnpresa o invitaciones. Consiste
en hacer llegar mediante el correo, un envio patsado de publicidad en forma de
una carta promocional con el objetivo de lograatencion del posible consumidor.”
Stanton (2005, p.92)

“Es una de las formas del Marketing directo. Cdasen hacer llegar por correo un
envio personalizado a unas personas determinadasdas en una lista de correo.
Puede ser una carta promocional, sistemas paransarm@ atencion del cliente.”
Boyd (2004, p.112)

+ Estrategias de Mercado

“Es un tipo de estrategia que define un mercadoametla combinacion de
mercadotecnia relacionada con él. Se trata de specie de panorama general sobre el
modo de actuar de una empresa dentro de un merdadaarthy (2000, p.214)

“Es la l6gica de mercadotecnia con el que la uniddegocios espera alcanzar sus
objetivos de mercadotecnia, y consiste en estadeggpecificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia yilees de gastos en mercadotecnia.”
Kotler y Armstrong (2002, p.345)

“Comprende la seleccion y el analisis del mercadajecir, la eleccion y el estudio del

grupo de personas a las que se desea llegar,raeilaccreacion y permanencia de la

mezcla de mercadotecnia que las satisfaga.
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Elementos de la Estrategia de Mercadotecnia:

Analizando las anteriores definiciones, se puedsualizar cuatro elementos “clave”

gue componen la estructura basica de la estralegigercadotecnia:

El mercado metaSe refiere a un grupo bastante homogéneo ddeadienquienes una

compafia determinada quiere atraer.

El posicionamientoConsiste en hacer que un producto ocupe un klges, distintivo
y deseable, en relacién con los productos de lapetancia, en las mentes de los

consumidores meta.

La combinacion de mercadotecni&on las variables (producto, plaza, precio y

promocién) que una empresa combina y controlagaisfacer ese mercado.

La determinacién de los niveles de gastos en meteadia Incluye un presupuesto
general que da una idea global acerca de cuantoodé® necesitara para implementar
el plan de mercadotecnia en su totalidaéisher y Espejo (2000, p.75)

<+ Mix Promocional

“Es un conjunto de diversas técnicas de comuninadales como publicidad, venta
personal, promocion de ventas y relaciones publmae estan disponibles para que un
vendedor (empresa u organizacion) las combine [d@daera que pueda alcanzar sus

metas especificasHindle (2008, p.68)
“Consiste en la combinacion especifica de herraiasede publicidad, promocion de

ventas, relaciones publicas, ventas personaleghkeiiieg directo que la empresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de publicidad y margétKotler (2005, p.37)
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"El mix de comunicacién (mezcla de promocion) Belemento del marketing mix de
la empresa que sirve para informar al mercado suaelirlo respecto a sus productos y
servicios. Utiliza herramientas como la venta peato publicidad, promocion de
ventas, merchandising (o promocion en el punto éeta), relaciones publicas y
publicidad blanca (comunicacion en medios masivas Qo paga la empresa u
organizacion que se beneficie con elli¢cionario de Marketing (2002, p.115)

+ Paquetes Promocionales

“Es un kit que contiene el producto de su interéss mno o varios productos
complementarios y compatibles con el producto jpalc a un precio mucho mas

interesante que el que pagaria si los compraraguarado. Hernandez (2000, p.22)

“Son aquellas ofertas que realiza una empresaa®mue el cliente se beneficia al
adquirir un conjunto de actividades dentro del neigoroducto por un precio especial.”

Hernandez (2000, p.26)

% Logistica

“Es una funcién operativa importante que compretodias las actividades necesarias
para la obtencién y administracion de materias @siryj componentes, asi como el
manejo de los productos terminados, su empaque disstbuciéon a los clientes."
Ferrel (2000, p.78)

“Es el proceso de administrar estratégicamentéug ¥ almacenamiento eficiente de
las materias primas, de las existencias en progcesolos bienes terminados del punto
de origen al de consumd.amb (2000, p.61)

“Es el movimiento de los bienes correctos en latidad adecuada hacia el lugar

correcto en el momento apropiadba logistica es una funcion operativa que
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comprende todas las actividades y procesos neggsg@ara la administracion
estratégica del flujo y almacenamiento de mategraeas y componentes, existencias
en proceso y productos terminados; de tal manara, étos estén en la cantidad

adecuada, en el lugar correcto y en el momentqéauto”Forsyth (2002, p.34)

«+ Distribucién

“Su mision es poner el producto a disposicion delsamidor final o del comprador en
la cantidad demandada, en el momento en que Isiteegeen el lugar donde desee
adquirirlo.” Pujol (2000, p.102)

“Es una de las subfunciones del marketing, quensarga de la organizacion de todos

los elementos incluidos en la via que une el fabte con el usuario final.

La distribucion es una herramienta de la mercadaegue incluye un conjunto de
estrategias, procesos y actividades necesariosllpaaa los productos desde el punto
de fabricacion hasta el lugar en el que esté dibfgopara el cliente final (consumidor o
usuario industrial) en las cantidades precisagpadiciones 6ptimas de consumo o uso

y en el momento y lugar en el que los clienteselcesitan y/o desean.

Permite una mejor asignacion de los recursos ecioodngracias a los intercambios
que facilita. Como instrumento del marketing, latidbucion implica decisiones

estratégicas, a largo plazo:

» Disefio y seleccion del canal de distribucion: deiear la forma basica de
distribuir.

* Localizacién y dimension de los puntos de ventaterdg@nar el numero de
emplazamientos, dimension y caracteristicas dpdotos de venta.

» Logistica de la distribucion o distribucion fisicactividades de transporte,

almacenamiento, realizacion de pedidos, etc.
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Direcciéon de las relaciones internas del canalidilolicion: establecer y mejorar las
relaciones de cooperacion, mantener la armoniatgrevsolucionar los conflictos que
se originen con los miembros del canal situadossantb nivel. ” Diccionario de
Marketing (2002, p.34)

“La distribucion comprende las estrategias y loscpsos para mover los productos
desde el punto de fabricacion hasta el punto d&vdfeitman (2000, p.31)

+» Cobertura de Mercado

“Es la extension hasta la cual un proveedor alcaheates potenciales en un area. Es
un enfoque que permite la adaptacion de la meziaatketing a la manera en que el

mercado esta organizado en el espac¢iintle (2008, p.64)

“La cobertura de una empresa es el numero de codstes a los que se pretende
hacer llegar el producto. Basicamente existendstismtegias distributivas en cuanto a

cobertura del mercado:

a) Intensiva.Se cubre todo el mercado y se intenta que el ptodgcpueda encontrar
en cualquier tipo de establecimiento comercial.

b) SelectivdLos productos so6lo pueden ser comprados en detados
establecimientos. Suelen ser aquellos que el cadsumo compra habitualmente,
de precio alto, y en los que dedica cierto tiempcomparar marcas, precios y
calidades antes de decidirse a comprar.

c) c¢) ExclusivaCuando los productos sOlo estan presentes en nie&stos
establecimientos que rednan ciertas caracteristigasu presencia esté muy
restringida.Hindle (2008, p.84)
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% Investigacion de Mercado

“Es un método para recopilar, analizar e infornwar hallazgos relacionados con una
situacion especifica en el mercado. Se utiliza pader tomar decisiones sobre: La
introduccién al mercado de un nuevo producto oicervios canales de distribucion
mas apropiados para el producto, cambios en lasteghs de promocion y
publicidad.”Diez (2000, p.79)

“La investigacion de mercado es una técnica qumiperecopilar datos, de cualquier

aspecto que se desee conocer para, posteriornr@etpyetarlos y hacer uso de ellos.

Sirven al comerciante 0 empresario para realizar aodecuada toma de decisiones y
para lograr la satisfaccion de sus clientdsiridle (2008, p.94)

«» Mercado Total

“Es el conjunto de todos los compradores realesotgngiales de un producto.”
Inhiesta (2002, p.28)

“Es aquel mercado conformado por el universo cooesidades que pueden ser

satisfechas por la oferta de una empra3aramo (2004, p.40).

<+ Mercado Potencial

“Es el conjunto de clientes que manifiesta un gradéiciente de interés en una
determinada oferta del mercadélindle (2008, p.41)

“Es aquel conformado por todos los entes del mertathl, que ademas de desear un

producto estan en condiciones de adquirirlgstler (2005, p.22)
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<+ Mercado Meta

“Es la parte del mercado disponible calificado tuempresa decidio servir. Recuerde
que la empresa debe escoger las necesidadesafgbdlue ha de satisfacer y las que
no. Toda organizacion tiene un conjunto finito eéeursos y capacidades y, por lo tanto,
solo puede atender a cierto grupo de clientes wfaegr una serie limitada de
necesidades. Una decision fundamental es selecci@ia mercado meta.”
Kotler (2005, p.24)

“Es aquel que esta conformado por los segmentomdatado potencial que han sido
seleccionados en forma especifica, es el mercadolaiempresa desea y decide
captar.Kotler (2005, p25)

% Mercado Real
“El mercado real es aquel que esta compuesto pagrupo de personas que tiene
necesidad de un producto o servicio, que poseméubos financieros necesarios para

cubrirla y que esta interesada en adquirirl&tler (2005, p.27)

“Es aquel que representa el mercado al cual segnado llegar, a los consumidores de

los segmentos del mercado meta que se han capkamttei (2005, p.23)

+ Segmentacion de Mercado
“El proceso de subdividir un mercado en subcongirdistintos de clientes que se
comportan de la misma manera o0 que presentan dadesi similares. Cada

subconjunto se puede concebir como un objetivosgualcanzara con una estrategia

distinta de comercializacionDiccionario de Marketing (2002, p.154)
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“La manera en que una compairiia decide agrupardidoses, con base en diferencias
importantes de sus necesidades o preferenciasglgmopdsito de lograr una ventaja
competitiva."Hill y Gareth (2002, p.67)

"El proceso por medio del cual se divide el mercadgorciones menores de acuerdo
con una determinada caracteristicas, que le sedildiad a la empresa para cumplir
con sus planes. Al segmentar el mercado se puedetmmar los esfuerzos de

marketing en el segmento elegid@ohta y Farber (2004, p.214)

Beneficios de la Segmentacién del Mercado

“La segmentacion del mercado ofrece los siguiehtgeficios a las empresas que la

practican:

* Muestran una congruencia con el concepto de met@aua al orientar sus
productos, precios, promocién y canales de distiisuhacia los clientes.

* Aprovechan mejor sus recursos de mercadotecniafatalos hacia segmentos
realmente potenciales para la empresa.

« Compiten mas eficazmente en determinados segmdatuie puede desplegar sus
fortalezas.

* Sus esfuerzos de mercadotecnia no se diluyen enesg¢gs sin potencial, de esta
manera, pueden ser mejor empleados en aquellosrs&mgmue posean un mayor
potencial.

« Ayudan a sus clientes a encontrar productos o gesvimejor adaptados a sus
necesidades o deseoStanton, Walker y Etzel (2005,p.147)

% Segmentacion Geogréfica
“El mercado se divide segun variables como estaglgipn, tamafio del municipio,

densidad, clima, etc., basandose en la idea déagueecesidades de los consumidores

varian segun el area geogréfica donde vivRodriguez (2004, p.19)
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“Dividir un mercado en diferentes unidades geogesj como naciones, estado,
regiones, municipios, ciudades o barrios. Parterdmercado definido por una serie de

variables comunes, con clara y concreta diferemidcRodriguez (2004, p. 21)

% Segmentacion Demografica

“Dividir un mercado en grupo con bases en variadlEwograficas, como edad, sexo,
tamafno de familia, ingresos, ocupaciones, ocupaciigion, raza y nacionalidad.”
Lambin (2000, p.69)

“El mercado se divide en grupos de acuerdo conabkes tales como sexo, edad,
ingresos, educacion, etnias, religion y naciondlidao mas comun es segmentar un

mercado combinando dos o mas variables demogrétieasbin (2000, p.71)

+ Segmentacion Psicografica

“Dividir un mercado en diferentes grupos con baseclase social, estilo de vida o
caracteristicas de personalidad. Divide a los cadges en diferentes grupos y estos

pueden tener muy diferentes caracteristicas psitiogs.” Rodriguez (2004, p.54)

“El mercado se divide en diferentes grupos con beasecaracteristicas de los
compradores tales como clase social, estilo de Viias de personalidad, actitudes de
la persona hacia si misma, hacia su trabajo, laililantreencias y valores. La

segmentacion por actitudes se la conoce como segonam conductual y es

considerada por algunos mercaddlogos como la mepmion para iniciar la

segmentacion de un mercaddrbdriguez (2004, p.56)

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de marketing permiteementar la cobertura de mercado
de la empresa Ferryarcos de la ciudad de Ambato.
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2.6 VARIABLES

2.6.1 Variable Independiente

Estrategias de Marketing

2.6.2 Variable Dependiente

Cobertura de mercado
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CAPITULO 11l

3. METODOLOGIA

3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositiseleccionado en la
fundamentacion filoséfica en el presente trabay@stigativo, corresponde seleccionar
y aplicar el enfoque cualitativo por las siguiengzones:

La orientacion dinamica con la que se continuarinVastigacion esta basada en el
hecho de que el marketing esta vinculado a un mmtoambiante que va ofreciendo
continuamente nuevos retos a las empresas, panio bbliga a aplicar un marketing

que se adapte a las necesidades verdaderas diestesc
La aplicacion del enfoque cualitativo permitiréabrar a profundidad las causas del

problema objeto de estudio, a fin de comprenderopgner la mejor alternativa de

solucion que contribuird a mejorar la situaciéonalempresa mediante el desarrollo de
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estrategias de marketing. El dinamismo que se mfetgroponer para ampliar la
cobertura de mercado de la empresa Ferryarcosfeeaean la implementacién de

estrategias de marketing, mismas que permitiréanalr los objetivos empresariales y
las cuales se encontraran susceptibles a cambioronulacion.

La orientacion al descubrimiento de la hipotesismyitra al investigador generar

respuestas provisionales frente al problema, baséncktn toda la informacion

disponible y relacionada al problema, asi como t@mla comprobacion o verificacion

de la misma, considerando los recursos disponfiaes su verificacion.

Para la realizacion de la presente investigacidhaseonsiderado la utilizacion de las

siguientes modalidades investigativas.

* Investigacion Experimental

Mediante la investigacion experimental se pretateterminar las causas y efectos que
originara la implementacion de estrategias de ntiadkedentro de la empresa

Ferryarcos, el impacto que ocasionara en su aatlvibmercial, las cuales deberan
ajustarse a las capacidades y objetivos empresgrialiscando mejorar la rentabilidad

de la organizacion.

* Investigacion de Campo

Se considera necesaria la aplicacion de esta madatle investigacion, puesto que el
problema objeto de estudio se origina en la emgfesg/arcos por lo que el contacto
directo del investigador con la realidad se har@réscindible, con la finalidad de
recolectar informacion primaria que permitird casrdas causas y efectos del problema

objeto de estudio.

Se utilizaran técnicas como la observacion, laeerdta con los directivos y empleados
de la empresa, otra técnica a utilizarse seradaestia dirigida a los clientes actuales y
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potenciales, quienes aportaran con valiosa infodmaque servira de base para la

investigacion.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

* Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria nos permitird plantebjetivamente el problema objeto

de estudio, lo cual permitir4 plantear una soludptima que aporte positivamente para
el desarrollo empresarial de Ferryarcos.

Se establecerAn como mecanismos de investigacaicéaé como: la observacion

directa, sondeos de opinidn, entrevista entre e y empleados de la empresa,
encuesta la cual esta orientada a clientes actygbesenciales, informacion que sera

utilizada para generar alternativas de solucion.

* Investigacion Descriptiva

La aplicacion de la investigacion descriptiva ayada identificar los factores de
comportamiento de los clientes frente a los pramBique oferta Ferryarcos, los medios
publicitarios utilizados en la empresa, a fin de germita describir las caracteristicas
mas importantes del problema objeto de estudiamrigen y desarrollo del mismo,
identificando la relacion entre las estrategiasndeketing y la cobertura de mercado de
la empresa Ferryarcos, la informacién se obtendediante la aplicacion de técnicas
investigativas como, la observacién directa, fiehancuesta, disefiando un cuestionario
que permita recabar informacion sobre las prefég@ende consumo, las ventas
mensuales, cartera de clientes, informacion quelaagu a plantear alternativas de

solucion al problema en estudio.
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» Investigacion Correlacional

La aplicacion de la investigacion correlacionalnpiéira medir las variables; estrategias
de marketing y cobertura de mercado, previo aldsstindividual de cada una de ellas,
a fin de establecer la dependencia de una conpatia el estudio planteado, para la
investigacion se requiere identificar el comporemn que experimenta cada variable,
esto facilitar4 el desarrollo de propuestas decsmufactibles a fin de mejorar la

situacion actual de la empresa Ferryarcos.

Para medir el grado de relacién que existe eafrevdriables se aplicara la estadistica
inferencial utilizando el estadigrafo mas apropiag@ permitira poner a prueba la

hipotesis en estudio.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Para la realizacion de esta investigacion se em#pledormacion de la empresa
Ferryarcos, la poblacion sometida a investigacsi eonstituida por las 67 ferreterias
potenciales a las cuales la empresa pretende ab&arcairtud de que la poblacién con

la que se trabajara es pequenia, se trabajaradatatpoblacion.

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
Clientes 67 100%
Total 50 clientes

Fuente: Elsa Chavez
3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
El problema objeto de estudio debe ser analizaddiant la formulacién de la

hipotesis, la cual establece la siguiente operatimacion de sus variables mediante la

siguiente matriz.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
HIPOTESIS: La aplicacién destrategias de marketing permite incrementar lartota de mercado de la empresa Ferryarcos.

3.4.1 Variable Independiente:Estrategias de Marketing

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO
Estrategias de Marketing ¢Cree usted que la empresa
Consiste en acciones Ferryar'cos aplica estrategias de
marketing?
gue se llevan a cabo Venta Personal
para lograr un Marketing Magfetir(ljg de Catalogo | ; A través de qué medio de
edios de masas .~ : .
i it . : ublicidad se informo usted de |a

determinado objetivo Publicidad Directa U . Encuesta y

_ Telemarketing existencia y de los productos que _ T
reIaCIOnado con eI oferta Ferryarcos? cuestionario dII’IgIdO d
marketing, pueden ser: los clientes

captar un mayor

ndumero de clientes, dar

a conocer nuevos Cliente Frecuencia de compra ¢ Qué tipo de cliente usted se
productos de la considera?
empresa.
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Productos

Gama de productos

¢, Cudles son los productos que
usted ha demandado de la
empresa Ferryarcos?

¢ A cuanto ascienden sus compt
mensuales de productos?

¢ En qué tiempo prefiere usted
diferir el pago de los productos
que adquiere?

as
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3.4.2 Variable DependienteCobertura de Mercado

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA E
INSTRUMENTO
Cobertura de Mercado ¢, Como considera usted |el
Cobertura Mercado servicio de venta que le
La cobertura de una proporciona la empresa
empresa es el numero de Ferryarcos?
consumidores a los que se Consumidores | Clientes Encuesta y cuestionar
pretende hacer llegar gl ¢ Se encuentra ustedirigido a los clientes.
producto, mediante Ia conforme con la calidad de
aplicacion del marketing los productos que le oferta
mix Producto Calidad Ferryarcos?
¢Qué factor influye en
Producto usted al momento de
Marketing mix | Precio adquirir un producto de Ia
Promocion empresa Ferryarcos?
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

1.- ¢Para qué?

Adaptar estrategias de marketing que permitan amfai
cobertura de mercado de la empresa Ferryarcosaiediad
de Ambato.

Identificar la situacién actual del area de marigetile la
empresa Ferryarcos de la ciudad de Ambato.
Determinar las necesidades de los clientes astua
potenciales mediante la aplicacion de encuestag
cliente de la em

satisfacer las necesidades del

Ferryarcos.

pa
pres

Establecer las estrategias de marketing que permita

resa

incrementar la cobertura de mercado de la emy
Ferryarcos.
2.-¢,De qué personas Clientes
objetos?
3.-¢,Sobre guelndicadores (matriz de operacionalizacion de véesb
aspectos?

4.-¢,Quién?¢ Quiénesf:

Investigador

5.- ¢ Cuando?

Enero — Agosto 2010

6.- ¢ Donde?

Empresas distribuidoras de tuberiatgriakes de construccio

7.- ¢ Cuantas veces?

Una por encuestado

8.- ¢Qué técnicas ¢

recoleccion?

éencuesta
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9.- ¢, Con qué? Cuestionario

10.- ¢EN que Al momento de realizar una compra

situacion?

Fuente: Elsa Chavez

3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez aplicados los instrumentos de recolecatdatios, corresponde al investigador
cumplir con el procesamiento y andlisis de la imfacion mediante: revision y
codificacion de la informacion, categorizacion pukacion de la informacién, analisis

de los datos e interpretacion de los resultadda siguiente manera:

El investigador revisara y verificara que todos dagstionarios estén completos tanto
en cantidad numérica como en informacion, revisatuEstionario por cuestionario,
detectando errores, eliminando respuestas convadE Yy organizandolas
adecuadamente para facilitar la tabulacion; despeiggocedera a categorizar y tabular

la misma.

La informacién obtenida se procederd a categoazar base a las respuestas de la
encuesta aplicada, a fin de determinar la frecaeseiuna categoria. La tabulacion de la
informacion se la realizara de forma manual, @iido una hoja tabular para tener

concentrada la informacién del cuestionario.

Los datos obtenidos pasaran a ser analizados, tlmrem cuenta las tendencias para
medir el grado de relacidn que existe entre lasabkes de acuerdo a la hipotesis
planteada, mediante el empleo de la estadistiezein¢ial aplicando el estadigrafo de

mas apropiado
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La presentacion de los datos se realizara de fesnidta, tabular y grafica, permitiendo
visualizar los datos mediante cuadros estadisticgsaficos de barras que permitiran

una correcta interpretacion.
Los resultados se interpretaran mediante la desgnfy andlisis de la hipotesis con los

resultados obtenidos, lo que permitir4 aceptarkechazarla, los mismos que ayudaran a

los interesados a comprender los resultados aedstigacion realizada.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1  ANALISIS DE LOS RESULTADOS
En la presente investigacion se utiliza la encugglara esta técnica tendremos la ayuda
de un cuestionario como instrumento de investigadas cuales fueron aplicadas a los
clientes potenciales que pretende abarcar la empresryarcos de la ciudad de

Ambato, las mismas que arrojaron resultados chacmscisos para que se pueda llegar

a la verificacion de la hipotesis.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

PREGUNTA No 1

¢ Usted ha comprado productos de fontaneria?

TABLA No 1

¢(USTED HA COMPRADO PRODUCTOS DE FONTANERIA?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 66 98,5 98,5 98,5
NO 1 15 15 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 1
60—
=
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m 404
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AUSTED HA COMPRADO PRODUCTOS DE
FONTANERIA?

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 98.5% ha coragmadiuctos de fontaneria, y el
1.49% indica que no ha comprado esta clase delpimsi
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PREGUNTA No 2

¢, Qué tipo de cliente usted se considera?

TABLA No 2

¢QUE TIPO DE CLIENTE USTED SE CONSIDERA?

Frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos CLIENTE EVENTUAL 11 16,4 16,4 16,4
CLIENTE FRECUENTE 56 83,6 83,6 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 2
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Fuente: Encuesta

Elaborado

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados el 16% indica guelgantes eventuales, el 84% son

por: Elsa Chavez

considerados clientes frecuentes.
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PREGUNTA No 3

¢,Cree usted que la empresa Ferryarcos aplica una plicidad adecuada?

APLICACION DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

TABLA No 3

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados el 91% cree quenfaesa Ferryarcos no aplica una

publicidad adecuada, mientras que el 9% considegdajempresa si aplica una buena

publicidad.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 6 9,0 9,0 9,0
NO 61 91,0 91,0 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 3
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PREGUNTA No 4

¢,Cree usted que la empresa Ferryarcos aplica unosagios adecuados?

TABLA No 4

APLICACION DE ESTRATEGIAS DE PRECIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 4 6,0 6,0 6,0
NO 63 94,0 94,0 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 4
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS
De los 67 clientes encuestados, el 94% considezdageampresa Ferryarcos no aplica
unos precios adecuados, mientras que el 6% coasgiey la empresa si aplica unos

precios adecuados
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PREGUNTA No 5

¢,Cree usted que la empresa Ferryarcos aplica unag@mocion adecuada?

APLICACION DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION

TABLA No 5

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 97% considezdagempresa Ferryarcos no aplica

una promocion adecuada, mientras que el 3% coasigee la empresa si aplica

promociones.
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Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 2 3,0 3,0 3,0
NO 65 97,0 97,0 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 5
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PREGUNTA No 6

¢ A través de que medio de publicidad se informé ustl acerca de la existencia, y de

los productos que oferta Ferryarcos?

TABLA No 6

MEDIOS PUBLICITARIOS MAS UTILIZADOS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos VENTA PERSONAL 21 31,3 31,3 31,3
CATALOGOS 7 10,4 10,4 41,8
MEDIOS DE
COMUNICACION 3 45 45 46,3
HOJAS VOLANTES 4 6,0 6,0 52,2
NINGUNO 32 47,8 47,8 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 6
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados el 31% se informia @xistencia y de los productos
que oferta la empresa Ferryarcos a través de Igaveersonal, el 10% mediante
catalogos, el 5% lo hizo a través de los diferemteslios de comunicacion, el 6%
mediante hojas volantes y el 48% restante indica go se ha informado de la

existencia de la empresa por ningin medio.

59



PREGUNTA No 7

¢Considera Ud. que los vendedores le deben visitaon una frecuencia quincenal

en su local?
TABLA No 7
FRECUENCIA DE VISITAS DE VENDEDORES
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Sl 58 86,6 86,6 86,6
NO 9 13,4 13,4 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 7
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 87% prefierdagueendedores le visiten en su local
guincenalmente, mientras que el 13% no desealoqusiten con esa frecuencia
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PREGUNTA No 8

¢, Qué factor influye en usted al momento de adquiriun producto de la empresa

Ferryarcos?
TABLA No 8
FACTOR RELEVANTE AL MOMENTO DE EFECTUAR UNA COMPRA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos PRODUCTO 23 34,3 34,3 34,3
PRECIO 31 46,3 46,3 80,6
PROMOCION 13 194 194 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 8
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados el 34% indica queatbr que en ellos influye al

momento de realizar una compra es el producto,amishtras que un 47% se inclina

por el precio y un 19%

brinda.

PRECIO
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PREGUNTA No 9

¢, Cudles son los productos que usted demanda mayombe?

TABLA No 9
PRODUCTOS CON MAYOR ACEPTACION
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Validos ACCESORIOS
POLIPROPILENO 11 16,4 16,4 16,4
HIDRO - TUBO 13 19,4 19,4 35,8
IPS 15 22,4 22,4 58,2
ACCESORIOS RIVAL 9 13,4 13,4 71,6
HIDRO 3 19 28,4 28,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO No 9
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 16% indicarefjpeoducto con mayor demanda son
los accesorios de polipropileno, el 20% sefialancspeandan el Hidro- Tubo, el 23%

demanda el IPS, el 13% demandan accesorios Riwak8% demandan Hidro 3.
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PREGUNTA No 10

¢ Se encuentra usted conforme con la calidad de lpsoductos que le oferta la
empresa donde los adquiere?

TABLA No 10

CALIDAD DE LOS PRODUCTOS

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Sl 56 83,6 83,6 83,6
NO 11 16,4 16,4 100,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO No 10
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WS
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 84% indicansguencuentran conformes con la
calidad de los productos que le ofertan, el 16%alsafue no se encuentra conforme con
la calidad de los productos que le ofertan.
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PREGUNTA No 11

¢ A cuanto ascienden sus compras mensuales de proths®

TABLA No 11

MONTO DE COMPRAS

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos HASTA 500 DOLARES 17 25,4 25,4 25,4
DE 501 A 600 DOLARES 9 13,4 13,4 38,8
DE 601 A 700 DOLARES 14 20,9 20,9 59,7
DE 701 A 800 DOLARES 6 9,0 9,0 68,7
DE 801 A 900 DOLARES 7 10,4 10,4 79,1
DE 901 EN ADELANTE 14 20,9 20,9 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 11
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados, el 25% sefalaswgieompras mensuales ascienden
hasta $500, el 13% ascienden hasta $600, el 2li#ndea hasta $700, el 9% ascienden
hasta $800, el 11% ascienden hasta $900, y un 3&Bnden sus compras de $900 en

adelante.

DE g01 & 7OO
DOLARES

MONTO DE COMPRAS
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PREGUNTA No 12

¢En qué tiempo prefiere usted diferir el pago de Bproductos que adquiere?

TABLA No 12
TIEMPO DE CREDITO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos HASTA 30 DIAS 10 14,9 14,9 14,9
DE 31 A 60 DIAS 39 58,2 58,2 73,1
DE 61 DIAS EN
ADELANTE 18 26,9 26,9 100,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO No 12
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS
De los 67 clientes encuestados, el 15% prefierridifus compras hasta 30 dias, el
58% sefala que prefiere diferir hasta 60 dias, 37@b prefiere diferir sus compras de

60 dias en adelante.
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PREGUNTA No 13

¢ Al adquirir productos de fontaneria en qué empresasted prefiere adquirirlos?

TABLA No 13

EMPRESAS CON MAYOR ACEPTACION

EMPRESAS CON MAYOR ACEPTACION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos PLASTIGAMA 36 53,7 53,7 53,7
BIPLAS 14 20,9 20,9 74,6
TIGRE ECUADOR S.A 9 13,4 13,4 88,1
FERRYARCOS 6 9,0 9,0 97,0
CONECTANDO 2 3,0 3,0 100,0
Total 67 100,0 100,0
GRAFICO No 13
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Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

De los 67 clientes encuestados el 54% sefala queesd sus productos en la empresa

Plastigama, el 21% en la empresa Biplas, el 13%Tigne Ecuador, el 3% en

BIPLAS

Conectando y el 9% en la empresa Ferryarcos.
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PREGUNTA No 14

¢, Como considera usted el servicio de venta que Ieporciona la empresa donde

adquiere sus productos?

TABLA No 14
CALIDAD DEL SERVICIO DE VENTA
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Validos MUY SATISFACTORIO 29 43,3 43,3 43,3
POCO SATISFACTORIO 25 37,3 37,3 80,6
REGULARMENTE
SATISFACTORIO 9 13,4 134 94,0
NADA SATISFACTORIO 4 6,0 6,0 100,0
Total 67 100,0 100,0

GRAFICO No 14

Frecuencia

MUY SATISFACTORIO

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Elsa Chavez

ANALISIS

POCO SATISFACTORIO

REGULARMEMNTE

SATISFACTORIO
CALIDAD DEL SERVICIO DE VENTA

MNADA SATISFACTORIO

De los 67 clientes encuestados el 43% indica gsereicio de venta que le proporciona
la empresa es muy satisfactorio, el 37% indicaegupoco satisfactorio, el 14% sefiala
que el servicio es regularmente satisfactorio, yoUn indica que el servicio es nada

satisfactorio.

67



4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho =La aplicacién deestrategias de marketing no permiten incrementaobertura de

mercado de la empresa Ferryarcos.

H, = La aplicacién deestrategias de marketing si permiten incremdataobertura de

mercado de la empresa Ferryarcos.

Definicion del nivel de significacion

Se trabajo con un nivel de significacion de 5%

Eleccidn de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipotesis se escogidrizeba Chi Cuadrado €)X cuya

formula es la siguiente:

Y (O-E)
XF =

En donde:
X2 = Chi - Cuadrado

O = Frecuencia Observada.

E = Frecuencia esperada o tedrica.
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PREGUNTA No 3
¢, Cree usted que la empresa Ferryarcos aplica inhiaigad adecuada?

st ()
NO ()

PREGUNTA No 7

¢,Considera Ud. Que los vendedores le deben wvisitauna frecuencia quincenal en su
local?

St ()
NO ()

Frecuencias Observadas.

RESPUESTAS SI NO TOTAL

ENCUESTA

PUBLICIDAD ADECUADA 6 61 67
FRECUENCIA DE VISITAS 58 9 67
QUINCENAL

TOTAL 64 70 134

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Elsa Chavez

Zona de aceptacion y rechazo

Grados de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnéalg —
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Gl=(F-1)(C-1)
Gl=(2-1)(2-1)
Gl=(1)(1)
Gl= 1.

El valor tabulado de*con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 5% es de
3.841

RECHAZADA RECHAZADA
_.d i ;
— Zona de Acgptacion —
-3.84 80.88 +3.84
Frecuencias Esperadas.
Céalculo matematico
o E O-E (O-E)2 (O -E)2/E
6 (64*67)/134=32 -26 676 21.13
61 (70*67)/134=35 26 676 19.31
58 (64*67)/134=32 26 676 21.13
9 (70*67)/134=35 -26 676 19.31
TOTAL 80.88

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Elsa Chavez
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Conclusioén.

El resultado que se obtuvo del Chi — Cuadrad® €% 3.841, con respecto a la tabla de
distribucion de frecuencias del Chi- Cuadrado damwel de significacion del 0.05% y
con los grados de libertad calculados anteriormiergi®n de 1, el resultado es de 80.88
expuesto asi:

X% =80.88 > X t=3.841 por lo tanto de conformidad a lo dstiio en la regla de
decision se rechaza la hipdtesis nula y se acepltapbtesis alterna; es decir, que la
aplicacion desstrategias de marketing si permiten incremdateobertura de mercado

de la empresa Ferryarcos de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de efectuado el analisis e interpreta@desiiltados, se concluye lo siguiente:

* Se ha determinado que la empresa no cuenta coadecaada publicidad y eso le ha
significado perder un buen segmento del mercado lguecompetencia ha
aprovechado. La falta de estrategias de publicigadn inadecuado canal de
comunicacion han hecho que tanto clientes inteynesternos no estén al tanto de

los productos y promociones que la empresa puedtanf
» Se concluye que los precios con los que trabaalaresa son muy elevados, esto se

da porque por parte de la direccion de la empresaenha tenido una politica de

negociacion con los proveedores, ya que al negdeianejor manera el costo de los
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productos, se podria ofrecer varias alternativdesaclientes y en consecuencia

nuestras ventas se incrementarian.

Ferryarcos en la actualidad no realiza promociguesatraigan la atencion tanto de
los clientes actuales como de los potenciales,ddel@ que no cuenta con
proveedores que le ayuden a generar paquetes pooales que beneficien al

cliente.

Las encuestas revelan que el cliente demanda uwar rfracuencia de visitas por
parte de los vendedores de la empresa Ferryareosiug si no lo realizan, los
clientes se ven en la necesidad de acudir a |la etmqa, lo que generaria que la
empresa deje de cubrir una gran parte del merocagmr ende ocasionaria una

reduccion significativa en su cartera de clientes.

Segun las encuestas realizadas se concluye quédioces considerado un factor
determinante al momento de decidir realizar o na compra, por tal razén es
importante que el crédito sea canalizado adecuatameor la Gerencia,

considerando que el tiempo de financiamiento debeertirse en una clave de éxito

tanto para la empresa como para el cliente.
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5.2 RECOMENDACIONES

Una vez anotadas las conclusiones correspondidetesaso podemos dar a conocer

las siguientes recomendaciones:

Se deben implementar estrategias de marketing atdisca mejorar la publicidad en
la empresa, acceder a los medios masivos con #descse podra crecer en la cartera
de clientes. EI momento que Gerencia imparta lasculices necesarias, y las
herramientas publicitarias complementarias, el pamuie vendedores podra tener
mucha mas consistencia para vender el produesi yos clientes nos tendran

como primera opcién de compra.

La empresa debe implementar una estructura fina@ac@mercial mucho mas

consistente, las politicas de financiamiento candmveedores deben ser claras y
beneficiosas para poder tener una gama de prodomtoprecios accesibles para los
clientes. Las estrategias de precios vendran deate con un esquema de crédito y

asi tener otra opcidn que permita ubicarse egicaidente en el mercado.

Se recomienda disefar estrategias de promocidmyzak con los proveedores que
permitan ofrecer al cliente ese valor agregado giempre busca al momento de
comprar, de esta manera se lograra mantener inadatial cliente e impulsar la

venta de los productos en un mercado objetivo.

Disefar y asignar semanalmente una ruta espeaifieala vendedor, la misma que
permitira cubrir la mayor parte del mercado okjetposible, manteniendo asi
informado al cliente tanto de promociones comoadgadma de productos que oferta

la empresa, con lo cual se lograra incrementaolehven de ventas.

Se recomienda a la Gerencia realizar planes dedigaiento que vayan de acuerdo
con el monto de compra, y al mismo tiempo contarmmveedores que coadyuven

a mantener politicas de financiamiento efectivaa phcliente y la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un Plan Estratégico de Marketing paerementar la cobertura de

mercado de la empresa Ferryarcos de la ciudad dm#m

Institucién Ejecutora: Empresd-erryarcos

Beneficiarios: Directivos y Colaboradores de la empresa

Ubicacién: Ambato

Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Enero2011 FiBiciembre 2012
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Equipo Técnico ResponsableGerente General y Equipo Comercial

Costo: $3150.00

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Todas las empresas, sin importar su tamafo o wrsatel que se desenvuelven, deben
adaptar a su organizacion estrategias de markgtiades permita lograr sus objetivos,

deben tomar en consideracion tanto a los compesdaomo a los clientes actuales y
potenciales. Esto es necesario en particular enades de lento crecimiento porque es

posible obtener mayores porcentajes de ventakguwempetidores.

Como es el caso de la empresa Dell que aplicotegiaa de marketing lo cual le
permitid alcanzar ventajas competitivas a travéladalelizacion de sus clientes, para
asi cubrir un alto segmento de mercado y posicilanararca del producto, a partir de la
potencializacion de los atributos del producto, $/&eguros estableciO que para
alcanzar sus metas y objetivos requeria de unaatédn estratégica que le ayudara a
conseguirlo, por tal razén adjudica el desarrollopeesarial que ha tenido a la

aplicacion de estrategias de marketing.

Calzado Gamos identificé que las ventas no geaaramgun incremento por algunos
periodos consecutivos, y en el afan de incrementarventas aplicé estrategias de
marketing que le permitieran posicionar la march pfeducto en la mente de los
clientes, aplicando asi el marketing viral, lo cleapermitié6 ganar participacion en el
mercado, generar fuentes de trabajo, con lo cuatribayé al desarrollo social,
dinamizando la economia a través de un increnumt@ntas.

Por lo tanto la presente propuesta estara enfazalisefiar e implementar estrategias
de marketing que le permitan a la empresa Ferrgaaompliar su participacion en el

mercado.
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6.3 JUSTIFICACION

La siguiente propuesta se sustenta en la impodanee se ha demostrado, para toda
empresa por mas grande o pequefia contar con utmategi® de marketing que le
permita ayudar a manejar los recursos que posae, poder posicionarse en el
mercado y poder cumplir con su mision y las metas se han trazado, por ende

alcanzar resultados mas productivos y eficaces.

Muchas organizaciones quieren 0 necesitan crecemoly ello sus objetivos
frecuentemente se centran en el crecimiento, @5 éedeseo de aumentar los ingresos
y las ganancias. Conviene a los intereses de laresmprealizar un diagnostico
pormenorizado de la gestion comercial hasta holizesk, para tener indicadores
referenciales de la posicion estratégica del mercadplicar las estrategias que mejor

se adapten a su entorno.

El objetivo de ésta investigacion es recoger infwidn acerca del entorno de
marketing relevante para la empresa. Asimismo pee&iso prestar atencion para
identificar y controlar a los competidores. Sinidér la valoracion de amenazas y

oportunidades planteadas por los cambios en lésréacy actores del entorno.

En fin, las estrategias de marketing aplicadasearipresa Ferryarcos deben ir ligadas a
una expansion o fortalecimiento del mercado, ya lguempresa debera crecer en
funcidn del mismo, éstas estrategias han de seiesuiEmente flexibles para adaptarse
a los cambios e imprevistos que puedan darse mrerelado dinamico actual en el cual

se desenvuelve.
La presente propuesta es considerada factiblealeaeion ya que se cuenta con el

apoyo de los directivos de la empresa, para dékeircambios y mejoras que permitan

alcanzar las metas propuestas y el desarrollo may@anal de Ferryarcos.
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6.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico de marketing que parinitrementar la cobertura de
mercado de la empresa Ferryarcos.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Efectuar un diagndstico externo e interno de leasin de la empresa Ferryarcos.

Formular estrategias de marketing que permitarementar la cobertura de mercado

de la empresa Ferryarcos.

Implementar estrategias de marketing que permit@rementar la cobertura de

mercado de la empresa Ferryarcos.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

e POLITICO

La vida politica del pais desde tiempos inmemosalha sido bastante ajetreada e
inconstante, la inestabilidad del sistema policoatoriano se traduce en una constante
amenaza a la democracia, lo anterior ha tenidotosfewegativos sobre las cuentas
fiscales, la balanza comercial y la produccion, leoque los principales retos que
enfrenta el actual gobierno es reducir la brectzalj solventar el creciente déficit en la

cuenta corriente y manejar la dificil situacion skettor financiero.
En la actualidad el Ecuador tiene al frente un @oln socialista, con practicas

comerciales de defensa al consumidor, para lo gueasmpuesto un programa para

reactivar la economia y reducir los indices de me$en, a través de recortes en las
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tasas de interés, tomando medidas muy fuertesatespdas evasiones en aduanas y al
impuesto a la renta, con el fin de optimizar lasuelaciones y fortalecer los ingresos al

presupuesto del Estado.

« ECONOMICO

Al encontrarse la empresa inserta en un procesodedoo, la economia del entorno
viene a ser el aspecto mas importante al cualiregepor lo tanto es necesario que el
empresario tenga acceso a todo tipo de informat@ocaracter economico como son el

PIB, tasa de empleo, inflacion, tasa per capitgeaitros.

La situacion del empleo es analizada en una cosagtonomica caracterizada por un
bajo crecimiento del PIB que para lo que va del, @Xiste una desaceleracion del
crecimiento econdémico real fendbmeno que resporiddadta de inversion en el aparato
productivo, a las altas tasas de interés, al aktoode la mano de obra y a una inflacion
todavia alta (9.4%) en el contexto de la dolariaacjue tornan poco competitivos a los

productos ecuatorianos.

De esta forma el contexto macroecondmico no septagavorable para la creacion de
empleo, si ademas se considera que en las priesipeldades se han venido

presentado situaciones de crisis y quiebras dellsstria formal.

Se puede concluir diciendo que frente a las restries del modelo econdmico en la
generacion de empleo, la respuesta de la poblaeiqror el lado de la autogeneracion
de empleo, el mismo que tiene que ir de la mano politicas gubernamentales en lo

referente a préstamos de inversion de capital.
El Estado por su parte ofrece alternativas de @i@aniento, a partir de sus politicas de

apoyo a las micro y pequefias empresas, que tiemdkm soporte a la inversién en

bienes de capital, activos de trabajo, incorporad® procesos de calidad e innovacion
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tecnoldgica. Los créditos se otorgan a tasas @eémisubsidiadas, inferiores a las que
ofrecen los bancos privados.

* ORGANIZACIONAL

La rapida evolucion de los mercados y de su enterige el analisis permanente de
los mismos. Para identificar y evaluar las opodades, es preciso establecer y utilizar

un sistema de informacion de marketing fiable.

Es importante para la empresa contar también aoiormacion detallada sobre el
medio ambiente en el que opera por ejemplo, quisarslos competidores, cuantos
servicios ofrecen, a que costo, nivel de calidadtrcado o nivel al cual se enfocan los

servicios, regulaciones gubernamentales que reguemplirse, hoy y en el futuro.

Toda la organizacion debe ser involucrada a trale&@suna buena comunicacion,
principalmente de las metas, estrategias y acciooesetas a ser tomadas, por quienes,
cuando, y como se van a medir y evaluar en el desigontanto de la empresa como de

los individuos.

Para realizar el diagndstico de la organizacionezesario analizar las condiciones o
circunstancias ventajosas de su entorno que laepuseheficiar; identificadas como las

oportunidades; asi como las tendencias del contgxcen cualquier momento pueden
ser perjudiciales y que constituyen las amenazas,estos dos elementos se podra
integrar el diagndstico externo.

Por otro lado, para el diagnéstico interno seréesato conocer las fuerzas al interior
que intervienen para facilitar el logro de los tilbfes, y sus limitaciones que impiden el
alcance de las metas de una manera eficiente yiveieEn el primer caso estaremos

hablando de las fortalezas y en el segundo deeslaiidhdes.
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6.6 FUNDAMENTACION

PLANIFICACION ESTRATEGICA

Planificacién estratégica es una herramienta qudaag la empresa a poder llegar a su
objetivo general poniendo énfasis en su orientabiétia los objetivos especificos o

estratégicos. Es una herramienta metodoldgiga nos ayuda, mediante una serie de
etapas secuenciales, a disefar los estados fugspesados y deseados, potenciando la

organizaciéon en términos de eficiencia controlasorecursos.

Es una herramienta de cambio, puesto que es capalisdiiar estados en etapas
secuenciales siguiendo los postulados del “whatigh su proceso poder distinguir las
bases funcionales vy ficticias potenciando con édle,fortalezas y ayudando a superar
las debilidades, comprometiendo a todos los ppéites.

Es una herramienta flexiblgue permite actuar en corto plazo sobre los olgetiv
inmediatos, disefar ideas de comunicacion y dareetia de unidades de medicién de
la calidad de la gestion sobre metas a largo plazo.

Por medio de la planificacion estratégica, es pestar prioridad cuando estas lo
requieran en funcién de su relevancia dentro dellaioo El desarrollo de un Plan
Estratégico, por medio de sus resultados, permiie ampresa ir midiendo sus
resultados en funcion de su capacidad de realzarmejor gestion. Al ser esta mas
eficiente, permitira reorientar los recursos, tanimanos como materiales, para llevar a

cabo la gestion mas eficientemente.

Debido a todo lo anterior, libera a la gerenciaparejecucion de Nuevos Negocios o
lineas de accion y permite facilitar una estructiga&ontrol haciendo claro y facil de

entender el sistema de informacién que contrilzulgeimplementacién de un modelo
de Control de Gestioron sus indicadores que registres los estadoszaldas basados

en realidades posibles.
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EL MODELO DE PLANIFICACION ESTRATEGICA

Existen diferentes tipos de modelos de planificaestratégica. Nosotros seguiremos
este que ofrece la ONG Desarrollo Organizacion&#rmegérica Latina.

%Iisis ﬁ[jt:utivos |

exlerno eslidlegicos

Pzics

nErno

c
0
n
=

Contrel de Gestion

Eslrategias

Disafle mplamentacion Evaluacion

Como podemos apreciar en este esquema, la PlaidficRstratégica consta de tres

etapas basicas:

1. El disefia Esta es la etapa mas importante puesto quengsneénto en que hay que
tomar las decisiones mas grandes. La parte aleaafapresa o Gerencia es la que tiene
la responsabilidad de definir los principios basiqae sustentaran la empresa. En esta
fase primordial deben quedar perfectamente definida

 La misién

« El analisis del entorno en que se mueve la erapres

e La vision
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« El andlisis interno
* Las estrategias

* Los objetivos

2. La implementacién estratégica. Corresponde a la fase operacional de las
declaraciones establecidas en la etapa anterita effpa cae bajo la responsabilidad de
los mandos medios que deben disefiar e implemeastactividades de mediano y corto

plazo. Entre otras se encuentran:

« Politicas funcionales
* Metas

* Programas

3. La evaluacion estratégica.Esta es la etapa de evaluacién de resultados y

retroalimentacion con objeto de llevar a cabo |astas necesarios.

ETAPA DE DISENO

« LA MISION

Es la declaracion estratégica de la Empresa. Rdspanlas preguntas de ¢quiénes
somos?, y ¢qué es lo que queremos hacer? Defiapt@ino de operaciones y las
directrices generales de todos los grupos de trajpag la conforman dando una clara

posicion de su identidad en el universo que se muev

La declaracion de Mision define:

La manera que en que cada accién, la estructula e@presa y la asignacion de sus
recursos son orientados para el cumplimiento daissna. Cada una de sus acciones
constituyen en indicadores del éxito y son la @@ dar el enfoque a la direccién

estratégica.

La misidon de la empresa, generalmente la podremasné&ar en sus principios cuando

fue creada por sus socios fundadores. Probablem&nés una empresa antigua, la
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mision de la misma actualmente, no sea necesararngral a la que se redactd en sus
principios, no obstante, en sus lineas generaldepmws apreciar el paso del tiempo,
las nuevas necesidades y obligaciones de la empegsael mercado cambiante; no
obstante, si la mision fue bien definida entonsespodra ver adn en la actualidad. Al
decir esto, nos damos cuenta que el proceso ddlicaes inevitable y la empresa,

dentro de su mision, debera estar preparada paraao.

Para llevar a cabo nuestro propdsito, lo primere gunemos que hacer es declarar el

propésito de la organizacion. Esto se hace, engpiingar identificando:

a.Clientes ¢ Cual es el tipo de cliente o perfil del cliegte tenemos y deseamos tener
en nuestra empresa (grupo econoémico, nivel de esige, etc.).

b. NecesidadesDefinir y exactamente las necesidades que espogte clientes tienen

y cuales de ellas nosotros estamos dispuestostasat.

c. Habilidades. Definir las habilidades, destrezas y recursosrguestra empresa debe
tener para mantener y generar ese tipo de clisofgendo aquellas necesidades que la

empresa se ha comprometido en satisfacer.

La mision de la empresa debe estar en completmd®leon estos tres puntos basicos

dibujados en el esquema. La forma de hacerlo es:

1. Definiendo al cliente que servimos y queremaogiisa futuro.

2. Haciendo un listado de todas sus necesidades.

3. Hacer un listado de nuestras competencias

4. Hacer un primer acercamiento de Necesidade€osipetencias, destacando las
complementarias.

5. Seleccionar todas aquellas que estén comprendidatro del perfil del cliente

definido en el punto 1.
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Esto puede ser representado en el siguiente diagram

Cliente Empresa

I Define nicho de mercado

sy el P

b 4

v
e S— Disefia producto/servicio

En este diagrama partimos por la necesidad deiteliseguidamente la empresa define
el nicho de mercado, este “nicho” viene definido ebperfil del cliente con aquellas
necesidades que permiten su perfil. Una vez quentes esto claro y definido, la
Empresa disefia el producto o servicio que va a@fral cliente, cerrando el ciclo con
la satisfaccion del cliente (notar en este casdléamhas van en las dos direcciones

indicando retroalimentacion).
« LAVISION

Vision significa la percepcion de la luz, pero dala nos sirve esta percepcion si no
entendemos lo que vemdsa vision debera hacer ver al empresario, una eehd la
evaluacion de su entorno y en el conocimiento decapacidades, com@ a poder

llegar a cumplir su Misién. La vision debera tetmes focos principales:

1. La orientaciéon al Mercado
2. La orientacion al Cliente
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3. La orientacién a la Empresa y sus Recursos

« ANALISIS DEL ENTORNO

Todas las empresas necesitan un entorno para sobrén efecto, lo que mantiene
viva a la empresa es su interactuar con sus cliepégo debemos reflexionar acerca de
gue, estos clientes, tienen motivaciones que dtrenctiadas por el entorno, como la
situacion economica y politica, el clima, las modds. El entorno debe estar conforme

con todos los puntos enunciados en la Mision.

Un andlisis del entorno nos llevar4 a determinarféxtores que afectan en mayor o
menor medida a nuestra Misidn. Unos nos afectarésitipamente y otros

negativamente, pero no podemos dejar de identifdguno de ellos. En nuestro
analisis, todos aquellos factores que afecten ipasiente a nuestra Mision, los

llamaremos:

Oportunidades. Su analisis y deteccidon es muy importante puesayulh empresa a
encontrar situaciones de seguridad dentro de situex conflictivas. Su manejo por
parte de la gerencia sera el de potenciarlos a ehidal momento para seguir

efectivamente la Mision.

Por otro lado, también vamos a encontrar factoe¢®itorno en el que la empresa se

encuentra situada, que afecten negativamente &larMEstas las llamaremos
Amenazas. ElI conocimiento y deteccion de estas fuerzas esasuamte importante

puesto que hay que estar preparados para contaai@ssn el momento que aparezcan,

lo que nos obliga a un constante analisis.
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+ DETERMINACION DEL ANALISIS DEL ENTORNO

Para lograr una buena deteccion de las fuerzasfgatan a la empresa, basadas en el
entorno, deberemos dividir estas en dos tiposela®tas y las préximas.

EL ENTORNO REMOTO
El entorno remoto viene constituido por todas dgeduerzas que mandan, en forma
generalizada, nuestro entorno. Son fuerzas quéaafeo solamente a nuestra empresa

sino a todas las empresas que estan dentro dehentdas podemos representar de la

siguiente manera:

Empresa

Economia

El entormo remoto

EL ENTORNO PROXIMO
Para llevar a cabo un andlisis del entorno proxieloemos disefar el Modelo de las

Cinco Fuerzas Competitivas, también conocido comanalisis Porter. A continuacién

mostramos el diagrama:
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Amenaza de [os
nieyos
Compatidares

Pader de Rivahdad entre Poder de
negociacion de los |_:> los compatidoras <:| negociacion de los

Proveadores Existentes clientas

Amenaza de jos
nieyos
Productos/=ervicios

Diagrama de Porter

Este diagrama, desarrollado por Michael Porterlarie 1980, sirve para analizar el
entorno con objeto de descubrir los factores qgfieyen en la rentabilidad de un sector
industrial o comercial. Nosotros lo utilizamos paalizar el entorno sobre el que
nuestra empresa esta inserta. Las cinco fuerzadogquenforma se definen de esta
manera:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidoreSl mercado o el segmento no son
atractivos dependiendo de si las barreras de ensanl faciles o no de franquear por

nuevos participantes, que puedan llegar con nuegosrsos y capacidades para
apoderarse de una porcion del mercado.

2. La rivalidad entre los competidoresPara una corporacion sera mas dificil competir

en un mercado o en uno de sus segmentos dondengsetidores estén muy bien
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posicionados, sean muy numerosos Yy los costos §gas altos, pues constantemente
estara enfrentada a guerras de precios, campabbsitparias agresivas, promociones y

entrada de nuevos productos.

3. Poder de negociacién de los proveedordésn mercado o segmento del mercado no
sera atractivo cuando los proveedores estén mayobganizados gremialmente, tengan
fuertes recursos y puedan imponer sus condicioegwetio y tamafio del pedido. La
situacion serd aun mas complicada si los insumes sguninistran son claves para
nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y decalto. La situacion serd aun mas
critica si al proveedor le conviene estratégicamariegrarse hacia delante.

4. Poder de negociacion de los compradoret)n mercado o segmento no sera
atractivo cuando los clientes estan muy bien omgalus, el producto tiene varios o
muchos sustitutos, el producto no es muy difereloc@es de bajo costo para el cliente,
lo que permite que pueda hacer sustituciones p@l iy a muy bajo costo. A mayor

organizacion de los compradores, mayores seraexsgsncias en materia de reduccion
de precios, de mayor calidad y servicios y por iguisnte la corporacion tendra una
disminucién en los margenes de utilidad. La sitiacse hace mas critica si a las

organizaciones de compradores les conviene estramégnte sindicalizarse.

5. Amenaza de ingreso de productos sustitutodJn mercado o segmento no es
atractivo si existen productos sustitutos realpstenciales. La situacion se complica si
los sustitutos estan mas avanzados tecnolOgicantepigeden entrar a precios mas

bajos reduciendo los margenes de utilidad de faoracion y de la industria.

« ANALISIS INTERNO
El analisis interno es un elemento clave para thatéas debilidades y fortalezas de la
empresa. Consiste en hacer una especie de examemndencia de lo que se esta

haciendo y de si se esta haciendo bien. Concretameabra que plantearse aspectos

relacionados con los objetivos (si han sido loscadéos o si se han alcanzado), la
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estrategia de marketing (estrategia de carteramemgcion, posicionamiento,
marketing mix, etc.), los recursos humanos, laatsgia de productos, la estrategia de
precios, la estrategia de distribucion, la estiatelg comunicacion, la estrategia de
ventas, etc. Resulta recomendable estudiar lasidades de informacion y desarrollar
un sistema de informacion de marketing (S.I.M.)e @s el “conjunto de personas,
equipos y procedimientos diseflados para recogesifichr, analizar, valorar y
distribuir a tiempo la informacion demandada p& ¢estores de marketingkotler,

Direccion de Marketing, p. 135).

En el caso de una micro pyme, un sistema de inftitmade marketing consistiria en
tener toda la informacion de la empresa (cliendstadisticas de ventas, proveedores,
etc.) convenientemente almacenada y organizadamaeera que su analisis, en

cualquier momento, permita la toma de decisionasakieting.

» Diagndstico de la situacion

Con toda la informacién recogida y analizada hastaomento se procedera a hacer un

diagndstico tanto del mercado y el entorno comladéuacion de la empresa.

Para ello, se recomienda realizar un analisis DAF®trata de una herramienta de gran
utilidad para la toma de decisiones estratégicaseReficio que se obtiene con su
aplicacion es conocer la situacion real en quenseientra la empresa, asi como el

riesgo y oportunidades que le brinda el mercado.
El nombre lo adquiere de sus iniciales DAFO:

D: debilidades.

A: amenazas.

F: fortalezas.

O: oportunidades.
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El andlisis D.A.F.O. se divide en dos areas:
= |nterna

=  Externa

La interna analiza Debilidades y Fortalezas, y mguidentificar, dentro de la empresa

cuales son nuestros puntos fuertes y débiles.

Las Fortalezasson todos aquellos elementos internos y positouees diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas,squgeneran en el

entorno y que una vez identificadas pueden sevaphadas.

La externa trata de identificar qué Oportunidadesdara el mercado y qué Amenazas.

Las Debilidadesson problemas internos, que una vez identificgddssarrollando una

adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazasson situaciones negativas, externas al prograprayecto, que pueden
atentar contra éste, por lo que llegado al casegeser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearla.
En sintesis:
Las fortalezas deben utilizarse

Las oportunidades deben aprovecharse

Las debilidades deben eliminarse y

YV V VYV V

Las amenazas deben sortearse

“El fin de este analisis es el de clarificar laiation de nuestra empresa en el entorno

competitivo para saber en qué pilares nos deberpogaa para aprovechar mejor
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nuestras fortalezas, evitar o superar las deb#islad a nivel externo como se pueden
evitar o suavizar esas amenazas asi como aprovatiméximo las oportunidades”
(HUNGER, 2007:p. 138-139).

» Definicidn de la estrategia

El término estrategia hace referencia a un conjoatwsciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y sobresoscarutilizar, que permite alcanzar
los objetivos finales de la empresa u organizadiéniendo en cuenta las decisiones
que, en el mismo campo, toma o puede tomar la demga y considerando también

las variaciones externas tecnoldgicas, economisasigles.

Asi, la estrategia de marketing define las pautasgalir para situarse ventajosamente
frente a la competencia, aprovechando las oporde&l del mercado al tiempo que se
consiguen los objetivos de marketing previameinae ds.

Al igual que ocurre con los objetivos, la estragedg marketing ha de ser coherente con
la estrategia corporativa de la empresa. Asimisaajebe concretar tanto la estrategia
de cartera (a qué mercados nos vamos a dirigir ry queé productos), como las
estrategias de segmentacion y posicionamiento €asggmentos de esos mercados
elegidos y cdmo nos vamos a posicionar en ellts)egtrategia funcional (el marketing
mix).

PUBLICIDAD
Algunas estrategias para la realizacion de unaqdadl efectiva son:
* Anuncios en televisionPublicidad realizada a través de cadenas de t&pyisien

a través de spots, patrocinios, microespacios teosates un medio caro y de gran

impacto.
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Anuncios en radio: Desplazada en relevancia por la television, maetien publico
gue por necesidades concretas o preferencias igabjeescuchan el medio

fielmente.

Anuncios en prensa:Medio muy segmentado por su naturaleza: exist@stas de
nifios, jovenes, mujeres, profesionales, etc. $a ¢k un medio leido por personas

gue gustan de informacién por lo que la publicidadde ser mas extensa y precisa.

Publicidad exterior o via publica: Vallas, marquesinas, transporte publico, letreros
luminosos, "unipole”, vallas prisma, etc. Debe ety directa e impactante, "un

grito en la calle"; sin duda, la de mayor impacto

Product placement: Es la presentacion de marcas y productos de malmsmaeta
en programas de T.V. o series, noticieros y simsar

Anuncios cerrados: Anuncios desarrollados para exhibirlos en medgmeeificos

tales como videojuegos o peliculas.

Anuncios en punto de ventaSe realiza por medio de displays o visualizadores,
muebles expositores, habladores, carteles o pésttie, que se sitian en el lugar
en el que se realizara la venta. Es un refuerzoimpygrtante pues es alli donde se

decide la compra.

Publicidad online 6 Anuncios en linea:Anuncios que estdn estratégicamente
ubicados, en un sitio web o portal, como: foro®gbl o paginas dedicadas. Se
pueden presentar en Banners, Google adwords Gad@ense, MicroSpot, entre

otras.
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Eficacia de la publicidad

Afirmaciones como "la eficacia de la publicidad trene que ver de forma inmediata
con el efecto de las ventas" son en parte ciey@asgjue éstas son el resultado de un
conjunto de factores como la publicidad, imagenicaaprecio o distribucién. Asi, es
posible vincular las ventas con la publicidad perags imposible aislar el efecto
especifico de la publicidad. En este sentido, ettefde la publicidad es todo aquello
que se traduce en percepcion y a veces se puediest@amnen una encuesta, como el
recuerdo y actitudes. Asimismo, otro error es adirgue la publicidad eficaz es aquella
gue cumple los objetivos que le han sido marcasiosembargo cuando los objetivo
estan correctamente bien planteados y se trabajar metodologia concreta es mas
probable que la publicidad pueda ser eficaz. Esessi® hablar de objetivos l6gicos o
realistas, a partir de un estudio previo para padeocer la situacion comercial de
partida, de la marca o empresa. Ademas para quexfaectativas sean ldgicas es
necesario saber la cuota de mercado, el porcaiedgs ventas propias con respecto a
la competencia. La eficacia a largo plazo puedeinseedde una manera menos
mensurable como la percepcién de calidad o deussti# la marca mas alla de la
calidad intrinseca de la misma. Se llama valor decey el conjunto de valores que

adopta una marca apoyandose, entre otros medits peblicidad.

% PLAN DE ACCION

“Un plan de accion es un tipo de plan que préotas iniciativas mas importantes para
cumplir con ciertos objetivos y metas. De esta manen plan de accion se constituye
como una especie de guia que brinda un marco @®stnactura a la hora de llevar a
cabo un proyectofARMSTRONG, 2009:p. 53).

Dentro de una empresa un plan de accion puedeugrasla distintos departamentos y

areas. El plan establece quiénes seran los redpessque se encargaran de su

cumplimiento en tiempo y forma. Por lo generait&n incluye algin mecanismo o
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método de seguimiento y control, para que estgmomssbles puedan analizar si las

acciones siguen el camino correcto.

El plan de accion propone una forma de alcanzarolgetivos estratégicos que ya
fueron establecidos con anterioridad; supone eb pasvio a la ejecucion efectiva de

una idea o propuesta.

Estos planes no sélo deben incluir qué cosas quigeerse y como; también deben
considerar las posibles restricciones, las conset® de las acciones y las futuras

revisiones que puedan ser necesarias.

El control del plan de accion tiene que realizaesd#o durante su desarrollo como al
final. Al realizar un control en medio del plan,responsable tiene la oportunidad de
corregir las cuestiones que no estan saliendo der@de a lo esperado. En cuanto al
control tras su finalizacion, el objetivo es establ un balance y confirmar si los

objetivos planeados han sido cumplidos.

Un ejecutivo o dirigente que se maneja sin un plaraccion perdera tiempo ya que

necesitara examinar cada paso para descubrir shenan la direccion correcta.

% SISTEMAS DE EVALUACION Y CONTROL
El paso final en el proceso administrativo es elgpeso de la organizacion hacia los
objetivos establecidos. Cuando no se toma tiemp® @aaluar lo que se ha hecho, el
lider o administrador se siente inseguro e ingatigf, pues no puede decir a ciencia

cierta que hizo ni como se hizo.

Los términos evaluacion y control se usan indigtirente en el campo de la

administracion, aunque hay pequefias diferencias antbos.
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“Se conoce como control a la evaluacion parciafexaticia de la evaluacion final. El
control consiste en ver que cada cosa sea heclagudedo con el plan adoptado lo
establecido por la organizacion y las ordenes queas dado. La palabra control tiene
un significado técnico en la terminologia admimis#a. Se refiere a la corriente de
informacion sobre el progreso de las operacion&s groduccion. Esto se considera
algunas veces como retroalimentacion. Por esorgtaioy planeacion caminan de la
mano” (SALAZAR, 2006:p. 25).

La evaluacion tiene mucha relacion con la apre@imocjue es el primer paso
administrativo mientras que el control se relaciomas con la planeaciéon, que es la
accion de fijar normas y procedimientos. La evatua® control puede aplicarse al
final de cada operacion; cuando ocurre al finalcdda operacion conviene definirla

como control.

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

* ANALISIS DE SITUACION

La empresa Ferryarcos empez6 su actividad comeeriadl afio 1999, es una empresa
familiar fundada por el Sr. Néstor Arcos e hijoknegocio en sus inicios era una
pequeiia ferreteria, que con el paso del tiemponpi@ diversificandose y haciéndose
cargo de un mercado mas amplio como es la distGbude tuberia y materiales de

construccion, satisfaciendo asi las necesidadesateado ferretero.

En la actualidad cuenta con una amplia gama deuptosl que compensa las
necesidades de sus clientes, el objetivo princgmalla actividad empresarial de
Ferryarcos es la creacién de valor tanto parajEsutivos de la empresa, como para
todos aquellos agentes econémicos que hacen pasibfeincionamiento (gestores,

trabajadores, acreedores, proveedores y clientes ).
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La filosofia de la empresa analiza los principioadamentales que subyacen en las
estructuras de formacion y de actividad de lasrugciones empresariales, para dar
respuesta practica a los conflictos surgidos enataraleza y el propdsito del hecho

empresarial.

Convertirse en una empresa lider en el mercadetéea trabajando en equipo y

dedicandose a cubrir las necesidades del cliente.

* MISION

Ferryarcos es una empresa que distribuye tubematgriales de ferreteria de la mas
alta calidad en el mercado, a precios economi@sfaciendo asi las necesidades de

sus clientes, a través de un servicio eficientportoino.

e VISION

Para el afio 2015 Ferryarcos se consolidard coma empresa lider en el sector
ferretero a nivel nacionagpoyados por personal comprometido y competente que

garantice solidez financiera y desarrollo sostenibl

* VALORES EMPRESARIALES

La cultura corporativa refleja la vida de la orgaciéon y su forma de ser
diferenciandola de las demas y dandole su propiatidhd, comprende ademas valores,
creencias y actitudes que regulan la gestion datidad. Entre los valores corporativos

de Ferryarcos podemos mencionar:

La creatividad es una de nuestras principales sefias de idenpdaal ello, contamos
con un reconocido grupo de creativos de diversaasarMarketing, Publicidad, y
Disefio web. Nuestras ideas y estilo marcan la elifdga a la hora de establecer

procesos de comunicacién con sus clientes.
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Compaiierismo y Cooperaciones la relacion afectiva y de apoyo que se da éasre
personas de un grupo, a partir de la comprensinedpaldo, del trato digno y de la

identificacion que esta relacion nos genera.

Trabajo en equipolmplica unir talentos y esfuerzos para el logrobdgetivos comunes
como factor clave que permite sumar experienciapcinientos y habilidades para

lograr resultados.

Honestidad Pensar, sentir y obrar en la misma direccién, leomisma intencion.

Desarrollar la capacidad para formular juicios rexd regirse por ellos.

ResponsabilidadDefinir la toma de decisiones sin necesidad dibire@rdenes. Saber
gue cada uno de los actos realizados va constraygadlefiniendo, va transformando
a la persona. Estar dispuestos a responder poaclos de la vida. Aceptar que la

responsabilidad es el reverso inevitable de lathioe

Actitud de servicio Determinar que los miembros de una organizaciode ouna
empresa actlen en el marco de una misma coordesemlaual fuere el contexto social

0 geografico en el que se encuentren.

Confianza. Demostrar que la empresa es un grupo humano, qua # cabo un
proyecto. Promover el espacio que se debe otordarexpresion y a la iniciativa
personal dentro de un marco de respeto. Establaserelaciones basadas en la

colaboracién y no en el conflicto.

Disciplina. Ser capaz de establecer prioridades y de imporgecienta jerarquia en las

decisiones. Hacer lo que parece oportuno pensanddetenimiento y a fondo.
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POLITICAS EMPRESARIALES

Brindar la mejor atencién y servicio al clientel@amama de ferreteria y fontaneria.
Mantener un inventario de articulos para ventaadicado y suficiente para la
satisfaccion del Mercado.

Mantener en constante capacitacion técnica y decReles Humanas a las &reas de
venta y bodega.

Mantener politicas de incentivo para venta.

Mantener un sistema de publicidad agresivo.

Conocer por parte de cada empleado dentro de peesanlos objetivos y funciones
inherentes a su area y cargo.

Fomentar la comunicacion y coordinacion entre tolhss departamentos de la
empresa.

Mantener y velar la correcta administracion y uaoianal de los recursos de la

empresa.

OBJETIVOS EMPRESARIALES

Incrementar las ventas de la empresa Ferryarcas €0% para el 2011.

Determinar los costos de comunicaciéon a implantanda empresa

Incrementar el margen de utilidad en un 15% copees al periodo 2010

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

Calidad en los productos
Relacion favorable con proveedores
Stock de mercaderias disponible
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» Precios accesibles a los consumidores

» Diversificacion del portafolio de productos
= Ubicacién Geografica

» Capacidad Gerencial

=  Ambiente Laboral

DEBILIDADES

» Fuerza de ventas

= Promociones

» Base de clientes no actualizada

* Financiamiento

* Publicidad en medios

= Servicio Post- Venta

* Incentivos al Personal

= Capital de Trabajo

» Base de datos de empresas competidoras

= Buzdn de sugerencias

« ANALISIS COMPETITIVO

1. Rivalidad interna entre competidores

Segun las encuestas realizadas entre los compidi Ferryarcos se encuentran
Conectando, Tigre S.A, Disecuador, éstas emprdsagy@al que Ferryarcos estan
equilibradas en cuanto a tamafo, y a porcentajaaeteado acaparado, en las politicas

de precios y pago no existe diferenciacion, motanto la rivalidad entre éstas

empresas es intensa.
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2. Amenaza de competidores potenciales

El acceso de oferentes al mercado ferretero tikversas barreras de entrada tales
como:

» Economias de escala.

« Diferenciacion del producto.

« Alto capital de inversion.

» Acceso a canales de distribucion. Se consideszegta amenaza, en el corto plazo, es
baja.

Entre las empresas que en el momento no partig@pagl mercado ferretero pero que
tienen la capacidad de hacerlo si vencen las laarrée entrada antes mencionadas
estan: Ferreteria El Constructor, Ferreteria Clentra

Estas empresas han ido creciendo de a poco deaeahkieah riego de convertirse en
competidores potenciales.

3. Poder del proveedor

Ferryarcos cuenta con proveedores como Hansa, Bmyaklerragro, Adelca entre
otros, manteniendo con ellos un alto poder de negodon, ya que los volumenes
demandados son altos, por lo que puede negociaiogrelazos, etc. que beneficia
favorablemente en sus ventas.

4. Poder del cliente

Los clientes de Ferryarcos no son considerados amm@naza, debido al creciente
tamafo del mercado, es poco probable que estosapugdrcer un gran poder de
negociacion en los precios de los productos que f@rryarcos.

5. Amenaza de sustitutos

En materiales de construccién y tuberias no seesi@an sustitutos.
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* Andlisis Externo

Factor Econémico

La inflacion, los aumentos en los salarios mininhes,cambios en las tasas de interés,
el aumento en el ingreso de los consumidores,dsida de éstos de ahorrar su dinero
o gastarlo, son algunos ejemplos de factores ecenémacionales que repercuten en

las ventas y en el desemperio de la empresa Farsyarc

En la actualidad la empresa Ferryarcos llevaba gaogramas de reducciéon de costos
para ofrecer precios bajos y competitivos, siadég obtener beneficios.

Factor Politico

A pesar de la inestabilidad politica que ha versiditiendo el pais en los ultimos afios
el Estado ha dispuesto de planes de apoyo encamsiradesarrollo de las capacidades
de emprendimiento, y el fomento a la creacion dgresas innovadoras que utilicen el
conocimiento como base de la creacién de nuevakipros y servicios, programas que

han ayudado a Ferryarcos especialmente en la fawadie del capital de trabajo.

Factor Legal

Ferryarcos al igual que el resto de pymes estaitasn la Camara de Comercio, sus
colaboradores se encuentran afiliados al Segur@iStleva contabilidad cuenta con el
Registro Unico de Contribuyentes (RUC), realizel@®ciones del Impuesto a la Renta
(IR) anualmente, declaracion del IVA mensual oestnalmente.

Factor Tecnoldgico

La aparicion constante de nuevos productos, y eomotogia de punta han hecho que

Ferryarcos mantenga actualizado su inventario acalds nuevas tendencias en cuanto
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a materiales de construccion se refiere. El candnooldgico se ha dado de manera
importante, también en los sistemas de facturagiéen la forma de distribuir los
productos.

Sin embargo, existen innovaciones tecnolOgicas drezryarcos esta en proceso de
implantacion como es el codigo de barras (formaldsificar los productos dentro de
un sistema de coémputo, que funciona a través alea4y, impresas en la etiqueta de los

productos), y un software que permita manteneradizado sus inventarios.

Factor Socio — Cultural

Los cambios en las actitudes, gustos, preferencaeres y creencias debido a las
nuevas formas de vida aprendidas a través de Idosde comunicacion, la migraciéon
o movimiento fisico de las personas entre las zonedes y urbanas, han venido
modificando los habitos de compra de los clierdesFerryarcos, obligandola a

adaptarse al nuevo entorno.
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» FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Calidad en los productos

Relacion favorable con proveedores
Stock de mercaderias disponible
Precios accesibles a los consumidores
Diversificacion del portafolio de
productos

Ubicacién Geografica

Capacidad Gerencial

Ambiente Laboral

Crecimiento del mercado

Nuevos canales de distribucion
Asociaciones Joint Venture

Posibilidad de Adquisicion de Tecnolog
Acceso y uso de la informacién
Experiencia en el mercado laboral
Globalizacién

Leyes favorables a las Pymes

DEBILIDADES

AMENAZAS

Fuerza de ventas

Promociones

Base de clientes no actualizada
Financiamiento

Publicidad en medios

Servicio Post- Venta

Incentivos al Personal

Capital de Trabajo

Proliferacion de la competencia
Inestabilidad Econémica y Politica
Ingreso al mercado de grandes
competidores

Reduccion de calidad en el producto
Migracion

Productos sustitutos

Impuestos

Competencia desleal por fronteras

Fuente: Elsa Chavez
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MATRIZ DE IMPACTOS

FACTORES EXTERNOS

ALTO

MEDIO

BAJO

Proliferacion de la competencia

Reduccion de la calidad del producto

Migracion

Inestabilidad Econdémica y Politica

Asociaciones Joint Venture

Acceso y uso de la informacion

Ingreso al mercado de grandes competidores

Experiencia en el mercado laboral

Leyes favorables a las Pymes

Impuestos

Nuevos canales de distribucién

Globalizacion

Posibilidad de Adquisicion de Tecnologia

Crecimiento del Mercado

Productos sustitutos

Competencia desleal por fronteras

Fuente: Elsa Chavez
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FACTORES INTERNOS

ALTO

MEDIO

BAJO

Promociones

Calidad de los productos

Financiamiento

Ubicacion Geografica

Fuerza de ventas

Publicidad en medios

Servicio post venta

Precios accesibles a los consumidores

Capacidad gerencial X
Stock de mercaderia disponible X

Base de clientes no actualizada X
Diversificacion del portafolio de productos X

Relacion favorable con proveedores X

Capital de trabajo X

Incentivos al Personal

Ambiente laboral

Fuente: Elsa Chavez
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MATRIZ FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FODA

Calidad en los productos

Relacion favorable con proveedores
Stock de mercaderias disponible
Precios accesibles a los consumidores

Diversificacion del portafolio de productos

Fuerza de ventas

Promociones

Base de clientes no actualizada
Financiamiento

Publicidad en medios

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

Crecimiento del mercado

Nuevos canales de distribucién
Asociaciones Joint Venture

Posibilidad de Adquisicion de Tecnologi

Acceso y uso de la informacion

Aprovechar la diversificacion del portafolio

productos, y los precios accesibles con que ci

Ferryarcos para introducirlos en un merc

A
potencial.

Utilizar un sistema informatico que
pemita actualizar constantemente la k

de datos de clientes.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA
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Proliferacion de la competencia
Inestabilidad Econdémica y Politica
Ingreso al mercado de grandes
competidores

Reduccion de calidad en el producto

Migracion

Manteniendo la calidad de los productos y
precios accesibles a los clientes la competera

afectara al rendimiento comercial de Ferryarcos

Utilizar un plan publicitario adecuado p
ganar participacion en el mercado y
Ferryarcos no seugde al margen de

posible entrada de grandes competidore

eS
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PLAN DE PUBLICIDAD

La poca publicidad que transmite Ferryarcos esdenkas debilidades mas notorias ya

gue no llega con sus productos a nuevos nichosedeanto.

La publicidad tiene que ser llamativa y creativaapgue los consumidores puedan
receptar el mensaje facilmente, es indispensaldéizae campafias publicitarias
encaminadas a dar a conocer la existencia de dfeos; a través de los medios de
comunicacién como radio, prensa, afiches.

Entre los distintos medios que utilizara Ferryansasa hacer publicidad se encuentran

los siguientes:

Catalogos

ESTRATEGIA ACTIVIDADES

Disefiar un catalogo de los productos de@@ear un catalogo que permita informar al
empresa Ferryarcos cliente de forma escrita y visual sobre |os
diferentes productos, marcas, precios,
promociones del mes, etc.

Los catalogos seran repartidos por cpda
vendedor en cada ferreteria ya sea o no

cliente, de acuerdo a la ruta asignada

La rotacion del catadlogo sera cada trimestre

Fuente: Elsa Chavez
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GAMA DE PRODUCTOS
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Cufas Radiales:

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

Establecer un programa de publicidad

Se contratara cufias radiales en difere

emisoras como son Radio Centro 91.

ntes

/'y

Radio Ambato 9.30 am, en las cuales

daremos a conocer la existencia de
empresa Ferryarcos, través de un te
breve, directo y llamativo, que conten
informacion  como:  productos  qu
distribuye, su ubicacion y teléfonos, lo cl
sera transmitido a lo largo de

programacion, pues se pretende atrae
mayor parte de personas que requi€

materiales de construccion.

la
2 xto
ga
e
hal
la
rla

pran

Fuente: Elsa Chavez

MENSAJE: Los mejores materiales de construccion en un lsglar Ferryarcos y lo

mejor de todo cerquita de tu casa ubicado en Hu@btito Via a Guaranda Telf.:

032414354- 2844700

FRECUENCIA 91.7
NOMBRE DE LA EMISORA CENTRO
EMISIONES 6 DIARIAS
PROGRAMA DURANTE EL DIA

Fuente: Elsa Chavez



Pagina Web:

ESTRATEGIA

ACTIVIDADES

Establecer un programa de publicidac

través de una pagina web

can la finalidad de brindarle un servicio
calidad, se disefiara una pagina web
estarq a disposicion de todo el publice

través devww.ferryarcos.com ésta pagina

sera de facil manejo para que toda pers
que visite el sitio pueda encontrar
informacion que necesite,
contar con informacion como su histor
mision, vision, quienes somos, donde
encuentra ubicada, los productos ¢
ofrece, diferentes formas de compra
pago, informaciéon de puntos de ver
diferentes marcas que ofrece, también
podra encontrar en la pagina web

diferentes promociones que la emprese
teniendo en determinadas épocas,

pagina se mantendra en constas
actualizacion para que quien la visite

mantenga bién informada.

de
que

D a

5

ona

la

ésta debera

ia,

se

las

1 va
gsta
nte

se

Fuente: Elsa Chavez
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PLAN DE ACCION

Objetivo 1 : Incrementar las ventas de la empresa Ferryarcaos €0% para el afio 2011.

Pasos de accién Responsable Recursos Indicador Cronograma Tiempo
Horas $ Cumplimiento Inicio Terminado
Diseflar catalogos dg Gerencia de Ventas 2| 800 Entrega de catdlogos |aEnero 5 Enero 30
los productos. Gerencia General
Distribuir los Entrega de catalogos |a
) _ 2 - Feb. 1 Feb. 5
Catdlogos a cadf Gerencia de Ventas cada vendedor
vendedor y éste a su
vez a cada cliente

Fuente: Elsa Chavez
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Objetivo 2 : Determinar los costos de comunicacion a implantanda empresa

Pasos de accion Responsable Recursos Indicador Cronograma Tiempo
Horas $ Cumplimiento Inicio Terminado
Se contratara medios Gerente 3 1800 Control de ventas mensualg¢sEnero 8 Enero 15
radiales
Se contratard  un@ Gerente Control de ventas
. Enero 10 Enero 31
empresa profesiond| 48 400
para la elaboracion de la
pagina Web
Se controlara |4 Gerencia de Ventas Control de marketing
respuesta de los medigs 8 - Feb. 1 Abril. 30
de publicidad
implantados
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Fuente: Elsa Chavez

Obijetivo 3 : Incrementar el margen de utilidad en un 15% cope@s al periodo 2010

Pasos de accién Responsable Recursos Indicador Cronograma Tiempo

Horas $ Cumplimiento Inicio Terminado

Control de ventag Gerencia de Ventas 8 - Balance de Resultados Enero 1 Dic. 31

7

mensuales

Fuente: Elsa Chavez
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PRESUPUESTO

CONCEPTO VALOR
Publicidad radial $1800,00
Catalogos $800,00
Pagina Web $400,00
Subtotal $3000,00
Imprevistos 5% $ 150,00

TOTAL GASTOS ANUAL $ 3150,00

Fuente: Elsa Chavez.
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EMPRESA FERRYARCOS
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE JULIO DEL 2010

Ingresos

Costo de Ventas
Utilidad Marginal
Gastos Administrativos
Gastos de ventas
Utilidad antes de impuestos
25% impuesto a la renta
Utilidad después de
impuestos

Reparto utilidades 15%
Pago a principal

Flujo Neto Efectivo

115.000,00
103.500,00
11.500,00

4.920,00
480,00
6.100,00

1.525,00

4.575,00

686,25

3.888,75
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EMPRESA FERRYARCOS
ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2011

Ingresos

Costo de Ventas
Utilidad Marginal
Gastos Administrativos
Gastos de ventas
Utilidad antes de impuestos
25% impuesto a la renta
Utilidad después de
impuestos

Reparto utilidades 15%
Utilidad Neta

Flujo Neto Efectivo

126.500,00
109.960,85
16.539,15

5.132,05
3.650,69
7.756,41

1.939,10

5.817,31
872,60
4.944,71

4.944,71
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

* La elaboracion del plan de marketing enfocado &nt# tendra como finalidad
incrementar su cobertura por medio de un excebksrigcio por parte de la empresa
Ferryarcos, para ello se han investigado conceptgsicos, analisis de la
competencia y se han planteado estrategias queitip@nmalcanzar objetivos

comerciales.

« Para gestionar la implementacion del plan, saiieeg de un compromiso evidente
de la gerencia y sus habilidades de liderazgo perdlizar a las personas y los

recursos a fin de que se cumpla el plan de publicptopuesto.

RECOMENDACIONES

Para que este proyecto sea exitoso debera realigaesplanificacion anual, en la que
estaran involucradas cada una de las areas, las actividades respectivas a
desarrollarse, mismas que ayudaran a alcanzabjesvos de la empresa ademas que
se les dard un seguimiento de cumplimiento mensualel fin de tener un mejor

control del avance de las actividades.

* Se debera contar con un sistema de quejas y reslamnoavés del cual el cliente
podra manifestar algun inconveniente que haya ¢ei$d llevara un control de estas
quejas y reclamos con la finalidad de tener el dateuantos reclamos o quejas se

han dado y cuantos han podido solucionarse.
» De igual manera se contard con un buzon de sugesemsto con la finalidad de

gue la gente aporte con ideas que puedan fortaédamecimiento de la empresa

Ferryarcos
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6.8 ADMINISTRACION

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL FERRYARCOS

GERENTE GENERAL

SECRETARIA

Dpto. Finanzas
Dpto. Ventas Dpto. P z Dpto. Recursos

Marketing Humanos

La administracibn mantendra una gestion de conjel se basara en la evaluacién, lo
cual permita el fiel cumplimiento de cada una dedatividades del plan de accion, el

mismo que estara a cargo del personal ubicadosddpartamentos antes sefialados,
ejecutando las siguientes funciones:

GERENTE GENERAL

* Representante legal de la empresa; supervisaggdititrabajo general.

« Designar todas las posiciones gerenciales.
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* Realizar evaluaciones periddicas acerca del cungim de las funciones de los
diferentes departamentos.

 Crear y mantener buenas relaciones con los cliemesentes corporativos y
proveedores para mantener el buen funcionamient® el@presa.

* Actuar como vocero.

* Comunicar los objetivos de la organizacion.

» Controlar la implementacion de la estrategia.

» Iniciar el cambio en la organizacion.

* Resolver los problemas cuando se presentan.

» Asignar los recursos de la empresa.

GERENCIA DE VENTAS

El gerente de ventas es la persona encargadaigie, drganizar y controlar un cuerpo
0 departamento de ventas.

Dentro de sus funciones, tenemos las siguientes:

* Preparar planes y presupuestos de ventas, de qoueddebe planificar sus acciones
y las del departamento, tomando en cuenta losgesurecesarios y disponibles para
llevar a cabo dichos planes.

» Calcular la demanda y pronosticar las ventas. steeso es de vital importancia y
deber realizarse en el mismo orden en que se hdocide forma que primero
calculemos cual es la demanda real del mercado nsidErando nuestra
participacion en el mismo, podamos pronosticar tnagsentas

« Determinar el tamafio y la estructura de la fueezaahtas. Debido a que el gerente
es quien conoce de primera mano el mercado qualsgd, y como debe tratar el
mismo, es quien esta llamado a estructurar el tapanto.

* Reclutamiento, seleccidn y capacitacion de los edarks.
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Compensa, motiva y guia las fuerzas de venta. bgpeansacion y la motivacion,
son dos practicas similares porque lleva satisbacal vendedor, la cual es
transmitida por el mismo, a sus clientes, con @maacion de confianza.
Evaluacion del desempefio de la fuerza de ventagetente debe de calificar el
desempefo de sus vendedores basicamente compalapddodo actual con los
anteriores y a los vendedores uno con otros.

Integracion de la gerencia de ventas y de marketing

MARKETING

La oficina de marketing, debe dar soporte a lasageen diferentes aspectos como son:

Publicidad, debe coordinar los esfuerzos publicisar

Promocién de ventas, esta llamada a proveer atdepento de ventas, de folletos,
catalogos y otros materiales promocionales fundéafesnpara la venta.
Investigacion de mercado. Es la recopilacion erpnétacion de datos referentes al
mercado en cuestion.

Planeaciéon de marketing. Sirve de base para l&atadn de ventas.

Desarrollo y planeacion de productos. Esta funaénmercadeo es primordial
porque es la que origina nuevos productos que secarporados a la carpeta actual
y aumentara las posibilidades de ventas al departzm

Desarrollo de mercado. Mediante esta practica etketiag detecta nuevos

mercados, donde nuestros productos, pueden seraalizados.
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6.9PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

Personal de la Empresa Ferryarcos

2.- ¢ Por qué evaluar?

Para verificar que se estén cumpliendo

objetivos propuestos

3.- ¢ Para qué evaluar?

Para medir el grado de factibilidad que
tenido la propuesta

4.- ;Qué evaluar?

Las estrategias de publicidad establec

dentro de la propuesta.

5.- ¢ Quién evalua?

El Gerente Propietario

6.- ¢ Cuando evaluar?

Anualmente

7.- ¢ Como evaluar?

La evaluacion se realizara con el persc
de la empresa en reuniones estableg

por el Gerente.

8.- ¢, Con qué evaluar?

La evaluacion se la realizara a través

Estado de Resultados

Fuente: Elsa Chavez
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CEDULA DE ENTREVISTA

Entrevista aplicada al seiior Gerente de la empresgarcos

1. ¢ Qué problemas se han presentado en la empresa?

2. ¢ De los problemas sefalados ¢ Cual de ellos repmaggmmayor amenaza?

3. ¢,Cémo ha afectado el problema sefialado a las veetdses productos que la
empresa oferta?

4. ¢ Cudl considera usted que son las causas queanrigicho problema?

5. ¢qué nivel de competitividad considera usted gemetisu empresa en el mercado
ambatefio?

6. ¢ Qué caracteristicas considera usted que difererdom productos de la empresa de
los de la competencia?

7. ¢ De qué manera comunica la empresa su existenelan@rcado ambatefio?

8. ¢ Cuenta usted con una base de datos de sus chehiakes?

9. ¢ Autorizaria usted que otra persona realice urestigacion sobre el problema que
afecta mayormente a la empresa?

10. ¢De encontrar una soluciéon y proponerle sucapbn, usted aceptaria dicha

opcion?
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ANEXO 2
CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario R.........

ENCUESTA SOBRE LAS PREFERENCIAS Y NECESIDADES DELIENTE AL
MOMENTO DE ADQUIRIR UN PRODUCTO DE FONTANERIA

OBJETIVO:

Identificar el nivel de acogida de la empresa Feays, en los clientes que adquieren

productos de fontaneria en la ciudad de Ambato.
INSTRUCCIONES
Marque con una X la respuesta que considera udtaniada.
Su honestidad en las respuestas permitira al igeelstr desarrollar un trabajo efectivo
Agradecemos su colaboracion y garantizamos abs@sisva de su informacion.
CUESTIONARIO:

1. ¢ Usted ha comprado productos de fontaneria?

st [] NO []

2. ¢ Qué tipo de cliente usted se considera?

Cliente eventual [ ]
Cliente frecuente [ ]
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3. ¢ Cree usted que la empresa Ferryarcos aplicpublicidad adecuada?

Si ] NO [ ]

4. ¢Cree usted que la empresa Ferryarcos aplisa precios adecuados?

Si ] NO [ ]

5. ¢Cree usted que la empresa Ferryarcos aplicpromocion adecuada?

Si ] NO [ ]

6. ¢ A través de qué medio de publicidad se infarstéd acerca de la existencia, y de

los productos que oferta Ferryarcos?

Venta personal
Catalogos
Medios de comunicacion

Hojas volantes

uoo

Ninguno

7. ¢, Considera Ud. que los vendedores le deben vtsitauna frecuencia quincenal en
su local?

Si ] NO [ ]

8. ¢Qué factor influye en usted al momento de awqum producto de la empresa

Ferryarcos?

Producto

]
]

129



Precio [ ]
[ ]

Promocion

9. ¢Cudles son los productos que usted demaayarmente?

Accesorios polipropileno [ ]
Hidro-Tubo 1]
IPS []
Accesorios Rival [ 1]
Hidro 3 [ 1]

10. ¢Se encuentra usted conforme con la caliéatbsd productos que le oferta la

empresa donde los adquiere?

Sl ] NO [ ]

11. ¢ A cuanto ascienden sus compras mensualesdiecios?

Hasta 500 ddlares

De 501 a 600 dolares
De 601 a 700 dolares
De 701 a 800 ddlares
De 801 a 900 ddlares

De 901 en adelante

oot

12. ¢ En qué tiempo prefiere usted diferir el pdgdos productos que adquiere?

Hasta 30 dias
De 31 a 60 dias

De 61 dias en adelante

00
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13. Al adquirir productos de fontaneria ¢ En queresgusted prefiere adquirirlos?

Plastigama
Biplas
Tigre Ecuador S.A

Conectando

Jooo

Ferryarcos

14. ; Cédmo considera usted el servicio de ventdegom@porciona la empresa donde

adquiere sus productos?

Muy satisfactorio
Poco satisfactorio

Regularmente satisfactorio

HRRERN

Nada satisfactorio

Fecha de Aplicacion.............coocoiiiiiii e,

Nombre del encuestador. .. .....ove oo e
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ANEXO 3

LOGOTIPO DE LA EMPRESA

- HéstorArcos
CGREME
Cal: 023871938 f
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ANEXO 4

POBLACION

Ferrelec

Ferronorte

Fervaca

Ferreteria San Fernando
Ferreteria Vicentina
Konstrurapido S.A
Mafelec

Ferreteria Marsa
Ferreteria ElI Ahorro
Sertelec

Cobre Sistemas
Ferreteria Martinez

Ferri Conway

Pinturas y Ferreterias Los Shyris
Shoppers

Diaz e Hijos

Ricardo Vaquero
Ferreteria El Artesano
Ferconsa

Ferreteria Su Amigo

Manuel Chango
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Grupo Ching

Comercial Soluciones
Manuel Valencia
EcuaFerreteria
Inmobiliaria Universal
R&G Representaciones
Ferreton
Hidrotecnologia
Demaco

Megakons

Fermacol

Ferreteria Huachi Grande

Su Ferreteria
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ANEXO 5
UBICACION DE LA EMPRESA

FERRY ARCOS

AN TG PESV LN

—

T
e
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