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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa “HG” Cia. Ltda. se ha dedicado a la produccion y comercializacion de
calzado industrial dirigido al segmento masculino durante 22 afios, tiempo durante el
cual ha experimentado las fases de introduccidn, actualmente se encuentra en la etapa de
crecimiento, por lo tanto es indispensable tomar acciones estratégicas para mantener y

mejorar de una manera exitosa el producto en el mercado.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en realizar un
amplio anélisis del entorno interno y externo de la empresa, con el fin de establecer

estrategias de crecimiento que permitan detectar oportunidades e incrementar las ventas.

Los datos arrojados por la investigacion de campo aplicada a los clientes externos e
internos de la empresa, indican que es importante corregir aspectos como la distribucion
y disponibilidad de producto como parte inherente del éxito para las ventas de la marca
de dicha empresa, puesto que estos son factores que la mayoria de los clientes

consideran como una falencias que se deben mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direccioné para identificar y disefiar
estrategias que permitan a la empresa crecer tanto en productos como en mercados;
mediante la aplicacion de la matriz del crecimiento de productos y mercados, siendo
estas actividades encaminadas a facilitar la disponibilidad de productos en mercados
nuevos y captar nuevas oportunidades de negocio.

Palabras claves: Estrategias de crecimiento, influencia, ventas.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion contiene un tema de amplio interés; el mundo actual
son los negocios y en tal virtud se ha visto la necesidad de realizar un estudio en el area
de las ventas, de la empresa “HG” Cia. Ltda. Para determinar la efectividad de las
estrategias que actualmente utiliza la empresa, mejorandolas o innovandolas con la
finalidad de incrementar las ventas dia a dia y captar la atencion de nuevos clientes, para

de esta manera lograr un mejor posicionamiento de la organizacién en el mercado.

La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos que se describen a
continuacion:

Capitulo 1.- Corresponde al problema que existente, es decir se identifica y se plantea el
problema en estudio, realizando un analisis de las causas y efectos del mismo,
determinando el lugar donde se va a llevar a cabo la investigacion, se delimita el campo
de estudio justificando las razones de importancia, para el desarrollo de la investigacion

y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo Il.- Se sustenta a través del marco tedrico, dentro del cual se detallan los
antecedentes investigativos existentes con relacién al problema planteado, las bases en
que se fundamenta la investigacion, el contenido tedrico cientifico, que contribuye y
sirve para el desarrollo del trabajo, y el planteamiento de una respuesta tentativa al
problema, estableciendo la relacion entre dos variables.

Capitulo I11.- Comprende la metodologia del trabajo; incluye los tipos, métodos y
técnicas de investigacion que se utilizaron para la recoleccion, procesamiento y analisis
de la informacidn; la operacionalizacion de las variables: estrategias de marketing y
bajo volumen de ventas; el plan de recoleccidn, procesamiento, analisis e interpretacion
de la informacion obtenida.

Capitulo IV.- Contiene el analisis e interpretacion de resultados de la encuesta y

entrevista, se hace una explicacion de las mismas, para lograr la verificacion de que la
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seleccion y aplicacion de las estrategias de crecimiento mas adecuadas permitiran
incrementar ¢l volumen de ventas de la empresa “HG” Cia. Ltda. de la ciudad de
Ambato.

Capitulo V.- Luego de haber obtenido y procesado la informacion, se llega a determinar

varias conclusiones, y se formula las recomendaciones respectivas para la empresa.

Capitulo VI1.- Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula Estrategias
de crecimiento para maximizar las ventas de la empresa HG Cia. Ltda. de la ciudad de

Ambato, la misma que determinard o cambiara el curso de la organizacion.

El desarrollo de la investigacion, tuvo éxito gracias a la colaboracion desinteresada del
gerente propietario de la empresa, ademas de los clientes y trabajadores. De manera
especial se tuvo el aporte importante de colaboracion por parte del profesor director de
tesis.

En el proceso investigativo se presentaron pequefias dificultades que fueron superadas
propiciamente, tales como: la falta de material bibliografico y la localizacion de ciertos
clientes.

El presente trabajo se pone a consideracién de estudiantes, trabajadores, empleados,
empresarios y publico en general, que deseen disponer de un medio de consulta o

informacion, para resolver problemas similares en empresas y negocios semejantes.

La propuesta planteada, para la empresa es una de las posibles alternativas de solucion,
es decir, no es el Unico ni definitivo camino para remediar el problema encontrado,
probablemente habran otros procedimientos que ayuden a hacerlo; esta sujeto a cambios
y modificaciones que sean necesarios, de acuerdo a la evolucion del tiempo, avances
tecnoldgicos y los constantes cambios en el escenario socio econdémico del pais.

Se espera aportes, criticas y sugerencias de los lectores para complementar o mejorar el
presente trabajo de investigacion.

15



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de crecimiento y su influencia en las ventas de calzado industrial HG Cia.
Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inadecuada aplicacion de estrategias de crecimiento limita los volimenes de ventas

de la empresa de calzado “HG Cia. Ltda.” de la ciudad de Ambato.

16



1.2.1. Contextualizacion

Macro contexto

Después de una década de reducir plantillas y de una competencia cada vez mas intensa,
el crecimiento rentable es uno de los mayores desafios al que se enfrentan muchas
empresas hoy en dia. ;Por qué algunas empresas logran un crecimiento sostenido, tanto
en ventas como en beneficios? En un estudio de cinco afios sobre las empresas de alto
crecimiento y sus competidoras menos prosperas, se ha descubierto que la respuesta esta
en el modo en que cada grupo enfoca la estrategia. La diferencia de enfoque no era
cuestion de que los directores eligiesen una herramienta analitica u otra, o prefiriesen un
modelo de planificacion en lugar de otro. La diferencia estaba en los supuestos
fundamentales e implicitos acerca de la estrategia. Las empresas menos prosperas
adoptaban un enfoque convencional: su mentalidad estratégica estaba dominada por la
idea de mantenerse a la cabeza de sus competidores. En profundo contraste con esta
actitud, las empresas con gran crecimiento no se preocupaban por igualar o ganar a sus
rivales. En lugar de eso, intentaban hacer que sus competidores resultasen irrelevantes

mediante una estrategia que se denomina “innovacion del valor”

Muchas empresas consideran que las condiciones y normas del sector son algo dado,
inalterable y plantean su estrategia de acuerdo con esa idea. Los innovadores del valor
no actdan asi. Sin importarles cémo esta funcionando el resto del sector, los

innovadores del valor buscan ideas “bomba” y saltos cuantitativos en valor.

Evolucionar sobre los conocimientos y capacidades propias de la empresa, este enfoque
es el méas adecuado para las empresas que todavia conservan una mentalidad correcta:
las que mantienen el espiritu emprendedor y el deseo de crecimiento y estan ya
actuando de acuerdo a estos principios operativos clave. Es muy posible que tales
empresas estén ya funcionando con otras unidades operativas de gran autonomia, en
ocasiones hasta con estructuras juridicas separadas, aunque siempre manteniendo

estrechos lazos con la empresa matriz. En estos casos, la mayoria de los cambios seran
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evolutivos, mas que revolucionarios y se orientaran a colocar a la empresa adquirida y a

su direccidn en linea con las practicas mas avanzadas.

Meso contexto

En el Ecuador pocas empresas son las que han aprovechado las estrategias de
expansion, mas bien se ha visto que muchas empresas extranjeras han extendido sus
operaciones hacia este pais como es el caso de empresas dedicadas a refrescos, copiado,
tecnologia, comidas, etc. Una manera de afrontar la crisis que se adviene es comenzar a
desarrollar estrategias de busqueda de diferentes usos de productos y en consecuencia

de diferentes tipos de mercados potenciales.

En noviembre del 2005, en Cuenca, como una propuesta de la Camara de Industrias de
esa ciudad. Para ejecutarla, esta cred la Corporacion Mucho Mejor Ecuador, la cual
desarrollé el logotipo de la huella tricolor. La idea fue bien acogida por otras camaras de
industrias del pais. “Fue concebida como una marca pais, que protege a la produccién
ecuatoriana frente a productos extranjeros”, explica Elias Merchan, director nacional de

Marketing de la Corporacion Mucho Mejor Ecuador.

Un estudio realizado en el 2010 por la consultora cuencana Advance sefiala que ese afio
la campafa alcanzé un 62% de penetracién en Quito, Guayaquil y Cuenca, frente al
44% obtenido en el 2009 (ver puntal). “No queremos que nos prefieran por tener
produccion ecuatoriana, sino por ofrecer calidad hecha en el pais”, aclara Merchan.
Afade que hay un total de 450 empresas afiliadas a la corporacion, y cada afio se suman
otras 40, en promedio. De ellas, el 40% pertenece al sector alimenticio. Ademas, dice

que en los tltimos cuatro afos se ha invertido cerca de USD 1 millon en publicidad.
Las empresas pymes suelen tener un pequefio grupo de grandes clientes que mantienen

a la empresa en actividad y que absorben la energia de casi todos los recursos de la

empresa. Es por esto que se hace casi una misién imposible dedicarse a tener una
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mirada comercial que permita visualizar los diferentes mercados a los que puede llegar
a apuntar el crecimiento de la empresa en general y de productos en particular.

El primer analisis debe ser geogréfico, si existe la posibilidad de expansion hacia
mercados alejados de la capital e incluso a mercados extranjeros. En este punto es
necesario primer analizar la cultura de cada lugar y luego realizar exploraciones, 0 sea
trabajos de campo en el viejo sistema de ensayo error. Ir a los lugares seleccionados y
comenzar a buscar posibles distribuidores o0 conocer contactos a través de Internet de
canales de comercializacion que puedan interesarse en incorporar nuevos proveedores o
nuevos productos. EI mercado del interior del pais suele ser bastante poco atendido por
las empresas y existen muchas insatisfacciones porque siempre perciben que son
abandonados en el intento de crecimientos por proveedores que se comprometen y no

cumplen.

El segundo analisis posible es realizar estudios de mercado domésticos en los cuales
algunas veces se puede realizar una pequefia modificacién al producto de tal modo que
permita alcanzar nuevos mercados debido al nuevo uso que se le puede dar al mismo

producto.

Por ultimo, se pueden desarrollar estrategias de precios o de aumento de valor agregado
al producto y crear un relanzamiento. En el caso de una estrategia de precio, cambia el
foco comercial, se puede bajar una pequefia porcion de margen de ganancia para captar
un mercado mas masivo que dara como resultado igual ganancia pero a mayor escala. Si
se desarrolla valor agregado de producto, es una estrategia que reemplaza al producto
anterior o lo mejora en consecuencia se reactiva el consumo con la difusion de los

valores agregados y la innovacién que esta accion genera.

Todas las estrategias creativas y analizadas en profundidad con todas las variables bien
medidas seran fundamentales para la época de crisis que se prevee para el 2009. Las
empresas corren dos caminos, 0 son reabsorbidas por empresas mas grandes

proveedoras o clientes, o crecen dando el salto al crecimiento definitivo.
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Aprovechemos esta crisis para fortalecer a la pequefia y mediana empresa, es posible.

Micro contexto

Considerando el ambiente micro la empresa de calzado HG Cia. Ltda. fue creada en el
afio de 1990, por el emprendedor Homero Guatumillo, cuyo visionario se puso la meta
de la fabricacion de un tipo de calzado industrial dirigido al segmento masculino,
utilizando materiales nacionales y buscando exclusividad a través de las plantas
utilizadas en el calzado, con el fin de posicionarse en el mercado con un producto
diferenciado respecto a las demas empresas productoras de calzado, la empresa al
ubicarse en la Panamericana norte, sector Atocha, le ha permitido crear trabajo para los
habitantes del sector y ademas por estar en un sitio de facil acceso contribuye a que la

empresa realice efectivamente sus actividades.

La empresa calzado HG quiere dar a conocer el nombre de su marca en base a la calidad
del producto, sin embargo debido a la poca utilizacién de estrategias que destaquen las
cualidades del producto y le permitan ser reconocido en el mercado, se ha visto afectado
el desempefio de las actividades comerciales de la empresa, desembocando en una

disminucién paulatina de las ventas.

1.2.2. Analisis Critico

Nos movemos en un mundo lleno de cambios e incertidumbres. Lo que ayer fue verdad,
hoy es historia. La globalizacion de la economia, la apertura de nuevos mercados, el
desarrollo de la tecnologia, la aparicion de la revolucién en las telecomunicaciones, esta

destruyendo las barreras tradicionales.

Ante estas circunstancias, la empresa, no puede permanecer indiferente, y es por ello
que se propone tomar y establecer algunos tipos de medidas correctivas como la de
elaborar algunas estrategias de crecimiento externo, que le permitan incrementar sus

ventas, asi como también un posicionamiento en el mercado.
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En la empresa de Calzado HG existe una baja rotacion de calzado industrial de hombre,
debido a la poca aplicacion de estrategias promocionales, lo que en gran parte se debe a
las nuevas tendencias del mercado, por lo tanto dificulta la venta y reposicion de

calzado.

La distribucién escasa de material publicitario en los puntos de venta, es motivo de
inconformidad y malestar para los clientes, debido a que en épocas sobre todo de alta
demanda del producto, la publicidad es un instrumento muy eficaz y de apoyo para la

venta, de esta manera afecta en el desempefio comercial del cliente y de la empresa.

El desconocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores es otra dificultad
que afronta la organizacion, principalmente por no utilizar recursos de la empresa
dirigidos a la investigacion, por considerarla un gasto en lugar de una inversion que
generara utilidad para el beneficio de toda la institucion y ponerse al tanto de la moda y
nuevas tendencias que muestra el mercado potencial de consumo, ademas siempre es

importante conocer la opinidn del cliente.

La empresa de calzado HG presenta una descoordinacién en la frecuencia y secuencia
de visitas a sus clientes como consecuencia de la poca utilizacion de estrategias que
fortalezcan el desempefio comercial, lo que provoca disminucion de la cuota de

mercado y favorece principalmente a la competencia.

La empresa de calzado HG presenta un débil posicionamiento a nivel nacional, debido
a la deficiente gestion de promocion y publicidad del producto, provocando el
desconocimiento de la marca en el mercado actual y por ende dificultando la captacion

de clientes de un mercado potencial.
A partir del diagrama de “Ishikawa” o arbol de problemas podemos ir adelante en

analisis de la problematica empresarial de la empresa de calzado industrial HG Cia.

Ltda., y se puede observar que en periodos anteriores las ventas van disminuyendo a un
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porcentaje del 5%, lo cual pone en riesgo a la empresa del cierre definitivo. La
oportunidad que presenta el mercado de la region y nacional puede ser una solucion
para crecer Como empresa y por ende sus ingresos, estos aspectos ha hecho pensar a sus
directivos en ampliar la empresa hacia otros polos socio econdémicos del pais como
seria la ciudad de Riobamba, Quito, Ibarra, etc, pero no cuenta con una investigacion
de mercado para darle impulso como una gran empresa de prestigio y reconocimiento

en el mundo productivo y de servicios al nivel nacional.

1.2.3. Prognosis

Los efectos que se evidencian en la empresa de calzado industrial HG Cia.Ltda. son,
disminucion considerable de los volumenes de ventas, pérdida de oportunidades de
negocio, riesgo de cerrar el negocio, razén por la cual se debe implementar canales de
distribucion adecuados e implementar estrategias de crecimiento que se acoplen a las
necesidades del mercado, esto contribuird a mejorar la cobertura de mercado y mejorar

los volumenes de ventas, afianzando la permanencia en el mercado.

1.2.4. Formulacion del problema

¢Cbémo incide en los volumenes de ventas la inadecuada aplicacion de estrategias de

crecimiento en la empresa de calzado industrial HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes

¢La expansion a otros mercados, maximizaran las ventas de la empresa de calzado
industrial HG?

¢Las ventas de HG Cia. Ltda. estdn determinadas por falta de estrategias de
crecimiento?

¢Una propuesta de expansion a otros mercados sera factible?
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1.2.6. Delimitacion del objeto de estudio

Limite de contenido

Campo: Marketing

Area : Distribucion

Aspecto: Estrategias de crecimiento

Limite Espacial: Empresa de Calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de
Ambato

Limite Temporal: Julio — Diciembre 2.012

Unidades de observacion: Usuarios

1.3.  JUSTIFICACION

La empresa de calzado HG ha tenido a lo largo de sus veinte afios de operacién en el
mercado un crecimiento sostenido, sin embargo durante los ultimos dos afios ha venido
afrontando problemas de ventas, por lo que el investigador considera oportuno el
analisis, estudio y la proposicion de soluciones viables para el resurgimiento de las

ventas de la empresa.

La presente investigacion basara sus esfuerzos en profundizar y aportar conocimientos
sobre lo que a la estructuracion de estrategias para incrementar las ventas se refiere,

adaptado al entorno externo en el cual surge la comercializacion de calzado industrial.

Por otra parte se pretende implementar estrategias de crecimiento en la empresa de
calzado HG, con el fin de incrementar el volumen de ventas y por ende la rentabilidad
de la misma, reactivando de esta manera el movimiento econdmico tanto de la empresa,

asi como de sus componentes internos y externos.
Para llevar a cabo los estudios pertinentes del tema a desarrollar se tomara como punto

de partida el método de investigacion bibliografica, para penetrarse dentro del

contenido necesario y con ello llevar a la préactica dicha teoria; al mismo tiempo se
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utilizaran los recursos que proporciona el método de investigacion de campo como son
los modelos matematicos y estadisticos, instrumentos investigativos como encuestas,

entrevistas y la aplicacion de programas informaticos.

La investigacion y la implementacion de estrategias de crecimiento permitiran mejorar
el desarrollo de las actividades y operaciones de la empresa, de los miembros
involucrados en ella, contribuyendo al desarrollo econémico de la ciudad, la provincia y

el pais, con ello mejorando el estilo y calidad de vida de sus habitantes.

Debido a la apertura de los propietarios y colaboradores de la empresa de calzado HG
como resultado de la preocupacién de estos ante la posicién en la cual la empresa se
halla hoy en dia, se ha facilitado la disponibilidad de recursos humanos, materiales,
tecnologicos y econdmicos, ayudando al investigador a la realizacion del trabajo en el
menor tiempo posible, con el apoyo que este precise y con el continuo seguimiento de

los avances realizados.

1.4, OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo general

Implementar estrategias de crecimiento, para incrementar las ventas de la empresa de
calzado industrial HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Objetivos especificos

e Diagnosticar la factibilidad de expansion a otras ciudades para maximizar
las ventas de la empresa de calzado industrial HG Cia. Ltda.

e Analizar el comportamiento de las ventas de la empresa HG y sus
estrategias actuales.

e Proponer estrategias de crecimiento a fin de maximizar las ventas de la

empresa HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de realizar una revision y analisis bibliografico, a continuacion se detallan los

siguientes antecedentes investigativos:
ANDRADE, N. (2005) Estrategias de comercializacion, para incrementar las ventas de

la Empresa Disprofarma. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Técnica de Ambato.
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Objetivo general:

Determinar cémo influyen en la estrategia de comercializaciéon en el volumen de las
ventas de la empresa DISPROFARMA de la ciudad de Ambato

Objetivos especificos:

1. Examinar las estrategias de comercializacion vigentes en la empresa.
2. Proponer estrategias de comercializacion que permitan incrementar el volumen de

ventas.

Conclusiones:

1. El sistema de compra de los diferentes consumidores, se basa directamente en los
precios ofrecidos por los proveedores de medicina que existe en la ciudad y fuera de
ella, en el cual la empresa que ofrezca los productos a precios mas bajos sera la que
llegue a vender mas y se apodere del mercado existente, en la ciudad de Ambato.

2. La mayoria de los clientes prefiere adquirir medicina popular, también llamada
OTC, por la publicidad, la costumbre de auto medicarse por su bajo costo y que no

necesita de receta médica.

SANCHEZ, M. (2009) “Marketing Estratégico para mejorar la participacion en el
mercado de Mas seguros en la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

En la ciudad de Ambato existe alta competencia, gran parte de los participantes del
sector utilizaron estrategias de marketing para el desarrollo de sus gestiones
comerciales, una de las estrategias utilizadas es la de crecimiento, ademas de utilizar
estrategias de segmentacidén y posicionamiento para mejorar la participacion en el

mercado.
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Se ha tomado en cuenta el contenido de éstas citas para la realizacion del presente
trabajo investigativo por cuanto la empresa de calzado Gabriel necesita de la utilizacion
de estrategias de Marketing para mejorar la gestion comercial y lograr la fidelidad de los
clientes mediante el apoyo de la publicidad y promocion, puesto que son factor
relevante y herramientas para el vendedor y el cliente, con lo cual se obtendra un
crecimiento sostenido de las ventas y se incrementara la participacion de la empresa en

el mercado.

2.2.  FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacion se utilizara el Paradigma Critico —

Propositivo, por las siguientes razones:

Para pretender una conceptualizacion de ciencia, de acuerdo a este enfoque es preciso
analizar la fundamentacién ontoldgica, ya que permitird al investigador conocer el
problema de una manera tedrica y practica conduciendo al investigador a poder

cualificar y cuantificar las causas y efectos del problema.

A través de la fundamentacion epistemoldgica el investigador conseguird establecer
hipotéticamente las variables, las mismas que permitirdn conocer el problema teérico y

practico logrando establecer una o varias soluciones.

Otro de los pasos que es de suma importancia para el investigador es aprovechar la
fundamentacién axioldgica, la misma que permitira estar al tanto que el conocimiento
de la ciencia no puede ser indiferente, es decir, que debe estar influenciada por valores
sin prescindir del fondo cultural del autor y lector, para obtener un sentido mucho mas

objetivo del documento escrito.
La presente investigacion se lo hara a través de la investigacion cualitativa, que se logra

con la participacion de los sujetos sociales involucrados y comprometidos con el

problema, también se usaran métodos cuantitativos, es decir que la metodologia que
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aplicara el investigador sera bibliografica, documental y de campo, ya que es un
problema que se lograra visualizar y comparar con la teoria seleccionada logrando

plantear una o varias soluciones.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Las bases legales del presente trabajo investigativo basicamente se sustentan en la
Constitucion Politica de la Republica del Ecuador especificamente en la ley del

consumidor destacando los siguientes aspectos importantes:

Seccién 3". De los Consumidores.

Art.92.- Control de calidad. Defensa al consumidor.- La ley establecera los mecanismos
de control de calidad, los procedimientos de defensa del consumidor, la reparacion e
indemnizacién por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcion de los servicios publicos no ocasionados por catéstrofes, caso fortuito o

fuerza mayor, y las sanciones por la violacion de estos derechos.

28



2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1. Categorizacion de Variables

Grafico N° 1 Variable Independiente

Estrategias de Crecimiento

Mantener Crecimiento Crecimiento
Posicion Externo Interno
Competitiva
Integracion )
) Crecimiento
de Sociedades
Puro

Plan Estratégico de

Participacion

Marketing

Crecimiento

en Sociedades . .
Diversificado

Estrategias I
Asociacion de

Competitivas

Empresas

Franquicias

Estrategias de Crecimiento

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)
Fuente: Investigacién bibliografica
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Grafico N° 2 Variable Dependiente

Administracion

Comercializaci6

Técnicas

de ventas

Ventas
CLIENTES CLIENTES CLIENTES
INTERNOS CORPORATIVOS EXTERNOS

Clientes Clientes

Actuales Potenciales

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)
Fuente: Investigacién bibliografica
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2.4.2 Definicion de Categorias

Marketing

Segun Lambin, J. (2003) “El marketing, también Ilamado mercadeo, es el arte (y el
conocimiento) de aprovechar bien las oportunidades de incrementar las ventas de la

empresa”. (Pag. 25).

Segun Enciclopedia Océano (2007) “Es una actitud empresarial que ensefia a
identificar, descubrir, conocer y dominar los productos y los servicios que satisfacen las

necesidades de los clientes”. (Pag. 256).

Los encargados de esta area deben ingeniarselas para convencer y hacer que los
consumidores prefieran su producto o servicio, y no el de otros. Para ello, deben
centrarse en los elementos que lo diferencian de la competencia, entre los que se
encuentran: la calidad, la distribucion y una publicidad que impresione desde un
principio. Quienes crean y desarrollan un plan de marketing, no pueden hacerlo de

buenas a primeras.

“Es necesario que, con anterioridad, hayan investigado y tengan un conocimiento
oportuno acerca del tamafio del mercado, volimenes de ventas, importancia y
"lenguaje” de la marca, e instalaciones, entre otros aspectos. Lo importante en este
proceso, es buscar cuales son las ventajas competitivas del producto o servicio y saber
explotarlas al maximo. Responder a las principales interrogantes del consumidor
también es importante: ¢por qué prefiero este producto en vez del otro? ;Por qué éste es
mas economico que aquel? ¢;Por qué hay grandes cantidades de éste, y aquél esta
agotado? ¢Por qué este producto es tan dificil de conseguir?, entra otras inquietudes”

http://www.degerencia.com/tema/marketing.
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Etapas del marketing

“Para llevar a cabo el proceso de marketing, es necesario cumplir con una serie de
etapas que son primordiales para el éxito de esta metodologia. En un principio, se

requiere de, al menos, dos partes; las cuales deben aportar valor una a la otra.

- Estudio y seleccién del mercado. Se estudian las variables demograficas (edad, sexo,
estado civil), geogréaficas (clima y tipo de poblacion / rural o urbana) y psicoldgicas

(aspectos de la personalidad, clase social).

- Definicién de las "Cuatro P". Se definen las variables primordiales del producto
precio, plaza (distribucién) y promocion. Esta ultima fase, puede llevarse a cabo
mediante la comunicacién directa (cara a cara) o técnicas publicitarias por medio de la

radio, prensa, television, vallas, panfletos, entre otras

- Disefio de directrices. Se crean y emplean las estrategias necesarias para recibir una

retroalimentacion exitosa de los consumidores.

- Posicionamiento. Se estudia a la competencia: sus fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. En este sentido, debemos buscar la forma”
http://www.degerencia.com/tema/marketing

Plan Estratégico

Segln Bruno P. (1998) “Curso de accion que disefia en los mas altos niveles directivos
y que tiene por objeto guiar a los distintos niveles de la empresa hacia un futuro

competitivo. (Pag. 252)

Segun Shunta de Galicia (2000) “El plan estratégico es un documento formal en el que

se intenta plasmar, por parte de los responsables de una compafiia (directivos, gerentes,
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empresarios...) cual serd la estrategia de la misma durante un periodo de tiempo,

generalmente de 3 a 5 afos.

El plan estratégico es cuantitativo: establece las cifras que debe alcanzar la compaifiia,
manifiesto: describe el modo de conseguirlas, perfilando la estrategia a seguir, y

temporal: indica los plazos de los que dispone la compafiia para alcanzar esas cifras.

El plan estratégico recoge tres puntos principales:

Objetivos: un objetivo es un hecho que no depende directamente de la compaifiia, y
que esta formado por la ecuacion: cantidad a alcanzar + plazo para conseguirlo. El

verbo asociado a un objetivo es siempre conseguir:

- Conseguir una facturacion de 1.000.000 € antes de 2.010.
- Conseguir incrementar la rentabilidad econémica un 10% durante 2.008.
- Conseguir una cuota de mercado del 40% antes de Noviembre de 2.007.

Los objetivos del tipo: "Optimizar los recursos empleados” o "Maximizar el beneficio
durante este afio” no son validos, ya que no indican una cantidad a alcanzar y un plazo
para conseguirlo. Tampoco seria correcto el objetivo: "Gastar 10.000 € en renovar el
equipamiento informéatico durante Febrero”, ya que eso depende directamente de la

compafia.

Politicas: una politica es una conducta que marca la compafia, y que sirve para
describir su actitud, continuada en el tiempo, a la hora de enfrentarse a situaciones de

diversa indole. El verbo asociado a una politica es siempre establecer:
- Establecer una politica de cobros a 30 dias y de pagos a 90 dias.

- Establecer una politica de contratacion para titulados con al menos 2 afios de

experiencia.
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- Establecer una politica retributiva basada en un 80% de retribucion fija y 20%

retribucion variable.

Existen muchos parametros sobre los que se puede establecer la actitud de la empresa,
como la politica de tesoreria, la politica de atencion al cliente, la politica de recursos

humanos, la politica de imagen corporativa, la politica de reparto de dividendos...

Acciones: una accion es un hecho que depende directamente de la compafiia, y que
generalmente se lleva a cabo para facilitar la consecucion de los objetivos, fomentar el
respeto a las politicas impuestas, o vertebrar la estrategia global de la empresa. El verbo

asociado a una accion es siempre realizar:

- Asistir a los principales congresos del sector para mejorar la formacion interna.

- Lanzar una campafa de publicidad en TV y periddicos para promocionar el nuevo
producto.

- Elaborar un manual de procedimientos interno que agilice la incorporacién de nuevos

miembros.

Las acciones se suelen agrupar de tal manera que sea sencillo identificar su origen y, a
su vez, su finalidad. Asi se pueden clasificar como dependientes de un objetivo

estratégico, de una politica de empresa o simplemente como acciones puntuales.

En la préctica, el plan estratégico se suele sintetizar en un documento escrito
(generalmente de menos de 20 paginas), concretando asi las lineas estratégicas

generales a seguir por la compafiia.

El plan estratégico describe, por tanto, una manera de conseguir las cualidades
organizacionales enumeradas en el plan director. No obstante, el plan estratégico no
suele estar lo suficientemente detallado como para actuar a nivel departamental. Para

ello, se suele utilizar el plan operativo anual.
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La herramienta de Business Intelligence dedicada a la inclusién y seguimiento del plan
estratégico en una empresa es la tabla de Mando Integral o Balanced Scorecard”.

Grafico N° 3 Mando Integral o Balanced Scorecard.

Mision
.

Analisis
____externo

Analisis
comparativo

Analisis interno

() V4 .
Diagnostico ~
Objetivo | Objetivo | Objetvo  Objetivo
estratégico 1 estratégico 2 estratégico3  estratégico 4

Fuente: Michael Porter (1991)

Distribucion

Segtn Bruno Pujol (1998). “Es una de las subfunciones del marketing, que se encarga
de la organizacion de todos los elementos incluidos en la via que une el fabricante con
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el usuario final. Estos elementos (distribuidores, mayoristas, minoristas, detallistas, etc.)

se comprenden en el canal de distribucion” (Pag.101).

Borja, Luis de y Casado, Fernando (1989) “La distribucion es uno de los aspectos o
variables de la mezcla de mercadotecnia (marketing mix). Forma parte de las Ilamadas

«Cuatro P's» del marketing clasico.

Las otras tres partes originales son producto, precio y promocion; actualmente se
agregan personas, procesos y evidencia fisica (Physical Evidence) en el caso del

marketing de servicios.

La distribucion trata de como hacer llegar fisicamente el producto (bien o servicio) al
consumidor; la distribucion comercial es responsable de que aumente el valor tiempo y
el valor lugar a un bien. Por ejemplo, una bebida refrescante tiene un valor por su
marca, imagen... la distribucién comercial aumenta el valor tiempo y valor lugar
poniéndola a disposicion del cliente en el momento y lugar en que la necesita o desea
comprarla”. (Pag.81).

Canales de distribucion

De la Vega, Paulo Stefan (2011) La separacion geografica entre compradores y
vendedores y la imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria
la distribucion (transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de

produccion hasta su lugar de utilizacion o consumo.

Con frecuencia existe una cadena de intermediarios, en la que cada uno pasa el producto
al siguiente eslabdn, hasta que finalmente alcanza al consumidor o usuario final. Este
proceso se conoce como canal de distribucion o cadena. Cada uno de los elementos del
canal tiene sus propias necesidades, que el productor debe considerar junto con las del

usuario final. (Pag.76).
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Tipos de canales

e Agente, son personas intimamente relacionadas a la empresa que deben respetar
zonas geograficas de venta y cumplir cuotas.

e Mayoristas adquieren sus productos directamente de los fabricantes o de los
agentes, venden a los minoristas u otros fabricantes.

e Minorista (también Ilamado detallista), que vende al cliente final.

“Los canales de distribucion no se pueden restringir a los productos fisicos. Pueden ser
importantes para promover un servicio desde el productor al consumidor en ciertos

sectores, ya que ambos canales, directos e indirectos, pueden ser utilizados.

Los hoteles, por ejemplo, pueden vender sus servicios directamente 0 con agentes,
operadores de viaje, lineas aéreas, tableros turisticos, sistemas centralizados de reservas,

el etc.

Tambien ha habido algunas innovaciones en la distribucion de servicios. Por ejemplo,
ha habido un aumento en las franquicias y en los servicios de alquiler, y, la Ultima
novedad, ofreciendo cualquier cosa a través de las televisiones. También hay una cierta
evidencia de la integracion del sector de servicios, con distintos servicios ofreciéndose
juntos, particularmente en los sectores del transporte y turismo. Por ejemplo, los
acoplamientos ahora existentes entre las lineas aéreas, los hoteles y los servicios de
alquiler de coches. Ademaés, ha habido un aumento significativo en los distribuidores al
por menor para el sector de servicios” Tomado de la pagina web
http://es.wikipedia.org/wiki/Distribuci%C3%B3n_%28negocios%29

Miembros de los canales

Los canales de distribucién pueden tener distintos niveles. Kotler definié “el nivel méas

simple, el del contacto directo sin intermediarios implicados, como el canal nivel cero.
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El nivel siguiente, es el canal nivel uno, caracterizado por un intermediario; en bienes de
consumo un minorista, para las mercancias industriales un distribuidor.
En mercados pequefios (y paises pequefios) es practico llegar a todo el mercado usando

apenas los niveles cero y uno.
En mercados grandes (y en paises mas grandes) un segundo nivel, distribuidor por
ejemplo, se utiliza principalmente para ampliar la distribucion a un gran nimero de

minoristas de cada vecindad.

En Japdn la cadena de la distribucion es mas compleja y se utilizan otros niveles,

incluso para el mas simple de los bienes de consumo™. (Pag.84).

Estructura de los canales

Robins (2000) “A los varios niveles de la distribucion, a los que se refieren como la
longitud de canal, Lancaster y Massingham también agregaron otro elemento

estructural, la relacién entre sus miembros:

Convencional o de flujo libre, canal con una gama de intermediarios por donde llegan

las mercancias al usuario final.

Transaccion Unica, un canal temporal que se puede instalar para una transaccion; por

ejemplo, la venta de un proyecto especifico.

Sistema de comercializacion vertical, es aquél en que los elementos de la distribucion se

integran”. (Pag.10).

Estrategias Competitivas

Segin Bruno P. (1998). “La estrategia competitiva serd el conjunto de acciones

ofensivas o defensivas que permiten mantener la posicion competitiva de la empresa en
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el sector industrial, mejorarla segin determinada politica de desarrollo o buscar una
nueva posicién dentro o fuera del sector de la actividad, para obtener un mejor

rendimiento del capital invertido” (Pag. 125)

Las estrategias competitivas basicas, segun la naturaleza competitiva podemos decir que

son las siguientes:

a) Liderazgo de Costes.

b) Diferenciacion.

c) Segmentacion o especializacion.

Estrategias de Crecimiento

Crecimiento cero o de mantenimiento de la posicion competitiva

Opcidn que persigue la supervivencia de la empresa.

Crecimiento interno.

Basado en el desarrollo de productos y de mercados, generando nuevas inversiones en el

seno de la empresa a través del consumo de recursos.

Distinguimos: Crecimiento puro y crecimiento diversificado.

Crecimiento externo.

“Logrado mediante la adquisicion y control de empresas. Realmente no se genera nueva
inversion, salvo que se necesite financiacion externa para atender el precio de las

acciones y participaciones u otros titulos valores que dan el derecho de propiedad de la

empresa participada o controlada.
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El crecimiento interno se verd materializado en inversiones tales como: bienes de
equipo, plantas industriales, instalaciones, patentes, etc... y tendrd una consecuencia

inmediata en la empresa: un incremento en la capacidad productiva.

La estrategia del crecimiento externo busca maximizar el efecto sinérgico.

Integracion de sociedades

Normalmente con pérdida de personalidad juridica.

- Absorcion simple o fusion por absorcion.
- Fusion pura. - Dos sociedades A y B se unen aportando la totalidad de sus patrimonios

para crear una nueva sociedad C. La personalidad juridica de Ay B desaparecen.

En las fusiones es importante que las dimensiones iniciales de la sociedad sean
relativamente similares. También se considera fusion el supuesto de absorcion cuando la

absorbente posee la totalidad de las acciones de la absorbida.

- Fusion con aportacion parcial de activo. Se produce cuando la sociedad A aporta una
parte de su patrimonio, bien a la sociedad B 0 a una nueva sociedad C. La personalidad
de A siempre permanece y la de B puede desaparecer si se crea la nueva C o se

mantiene si se ve ampliada por la aportacion de A”. (Pag.84).

Participacion en sociedades o creacion de una cartera de control.

“Representa la estrategia de la adquisicion de paquetes de acciones para alcanzar un
control absoluto mayoritario o minorista respecto de la sociedad participada, con lo que

se puede lograr los efectos de un crecimiento bien por expansién o bien por

diversificacion.
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Sin pérdida de personalidad juridica.

- Control absoluto.
- Control mayoritario

- Control minoritario”.

Asociacion de empresas

Segin Cuevas (2008) “Existen dos clases de asociaciones y uniones de empresa:

a) Las que provienen de acuerdos tacitos o explicitos por los que se pretende
incrementar el poder de monopolio de las empresas, caso de los carteles o asociaciones
de empresas de un mismo sector industrial, y de los trusts o conjunto de empresas
situadas en distintos escalones o fases del mismo proceso productivo que se ponen de
acuerdo con el fin de ahorrar costes y de controlar el mercado.

b) Las que se originan por contratos o colaboraciones especiales pero que revierten en
una formalizacion juridica. Son los casos de las llamadas sociedades de empresa o
sociedades anonimas constituidas por otra sociedad para fines comunes especificos.
(P4g.191).

Franquicia

“Contrato por el que dos personas juridicamente independientes, franquiciador y
franquiciado, se obligan mutuamente a seguir una politica de comercio asociado, con un
nombre y unas condiciones de funcionamiento comunes, asi como una colaboracion

estrecha en formacién, publicidad y abastecimiento de productos.

Es un convenio en virtud del cual el titular de un negocio, de una marca y de un
conocimiento 0 experticia, franquiciante, le otorga el derecho por un tiempo
determinado a otro comerciante, franquiciado, de explotar y replicar todo ello de manera

independiente en un territorio determinado con métodos comerciales y administrativos
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uniformes. Basandose en estudios de la pagina
http://www.diclib.com/contrato%20de%?20franquicia/show/en/alkonaeconomia/C/962/6
60/0/12/1669

Las oportunidades

“Empresas pujantes del pais se pueden expandir con gran proyeccién y a bajo costo. La
franquicia es una estrategia efectiva para tener un mayor posicionamiento en los
mercados. Por otra parte, existen franquicias nacionales e internacionales en el mundo,
que representan una oportunidad para invertir’. Tomado de (bogotaemprende.com:

Internet)
Las Cifras
El 90% de las empresas creadas con el sistema de franquicias en el mundo, se sostienen
en el mercado y presentan buenos resultados. Menos del 30% de las empresas creadas
por las vias convencionales sobreviven y so6lo el 10% son exitosas.
¢Cuales son las ventajas de las franquicias?

» Se cuenta con un negocio reconocido y exitoso.

» Es una forma efectiva de ampliar el mercado de un producto o servicio.

» Es una estrategia segura de expansion empresarial

» Se puede llegar a nuevos mercados.

Ventajas del franquiciante

» Fortalecimiento y preservacion de la marca

v

Baja inversidn de capital en la expansion del negocio.
» Mayor eficiencia operativa en las nuevas unidades directamente operadas y

supervisadas.
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Incremento en la cobertura y desarrollo de mercados.

Cobro de una cuota inicial por derechos de uso de marca (con lo que se recupera
en el mediano plazo la inversion del desarrollo del sistema de franquicias).
Cobro de regalias mensuales con base a las ventas brutas de los articulos o

servicios de las franquicias otorgadas.

Ventajas para el franquiciado

YV V.V V V V VYV V

Reduccidn de riesgos e incertidumbres al invertir en un negocio probado.
Innovacion permanente aspectos metodologicos y tecnologicos.

Capacitacion documentada con los Manuales de Operacion

Acceso a sistemas administrativos de control y evaluacion del desempefio
Entrenamiento en procesos productivos de bienes y servicios.

Sentido de pertenencia a una red consolidada de franquicias.

Acceso a programas de promocion y publicidad

Incremento en su prestigio personal al involucrarse con un concepto de negocio

de éxito”.

Administracién

Segun Dias, C. (2001) " Es una ciencia cuya finalidad esta destinada a lograr objetivos

que cumplan la responsabilidad de dirigir, gobernar y administrar los bienes ajenos por

lo que su participacion en las empresas, entidades o instituciones y con pretensiones, es

vital ya que la administracién por siempre esta presente en toda organizaron y en toda

las areas que lo componen." (Pag. 22).

Segun una pagina de Internet (2012). "La capacidad de coordinar habilmente muchas

energias sociales con frecuencia conflictivas, en un solo organismo, para que ellas

puedan operar como una sola unidad. Es el proceso de planificacion, organizacion,

direccién y control del trabajo de los miembros de la organizacion y de usar los recursos
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disponibles de la organizacion para alcanzar las metas establecidas.”

http://www.Marketingfree.com

Método por el cual un grupo de cooperacién dirige sus acciones hacia metas comunes.
Este método implica técnicas mediante las cuales un grupo principal de personas (los
gerentes) coordinan las actividades de otras.

Elementos del concepto de Administracion

Robino (2009) “La mayoria de los conceptos de administracion utilizan los siguientes

términos:

Obijetivo: la administracion siempre esta enfocada a lograr determinados fines o

resultados.

Eficacia: se refiere a lograr los objetivos satisfaciendo los requerimientos del producto o

servicio en términos de cantidad y tiempo.

Eficiencia: esto es hacer las cosas bien. Es lograr los objetivos garantizando los recursos

disponibles al minimo costo y con la maxima calidad.

Grupo social: es necesario que exista un grupo social para que se de la administracion.

Coordinacion de recursos: en la administracion se requiere combinar, sistematizar y

analizar los diferentes recursos que intervienen en el logro de un fin comuin.
Productividad: es la relacion entre la cantidad de insumos necesarios para producir un

determinado bien o servicio. Es la obtencion de los maximos resultados con el minimo

de recursos, en términos de eficiencia y eficacia.
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Con estas definiciones podemos decir que la administracion es el proceso cuyo objeto es
la coordinacién eficaz y eficiente de los recursos de un grupo social para lograr sus

objetivos con la maxima productividad”. (Pags.- 1 - 2)

Caracteristicas de la administracion

“La administracion posee las siguientes caracteristicas que la diferencian de otras

disciplinas.

Universalidad: existe en cualquier grupo social y es susceptible de aplicarse 1o mismo

en una empresa industrial que en el ejército, en un hospital, etc.

Valor instrumental: como su finalidad es eminentemente practica, la administracion
resulta ser un medio para lograr un fin y no un fin en si misma: a través de esta se busca

obtener determinados resultados.
Unidad temporal: la administracion es un proceso dindmico en el que todas sus partes
existen simultdneamente. Es decir que las etapas del proceso administrativo se dan todas

al mismo tiempo y no de manera aislada.

Amplitud de ejercicio: se aplica en todos los niveles o subsistemas de una organizacion

formal.

Especificidad: aunque se auxilia de otras ciencias, tiene caracteristicas propias que le

dan un caracter especifico; por lo que no puede confundirse con otras disciplinas afines.

Interdisciplinariedad: la administracion se apoya de las ciencias sociales y es a fin a

todas aquellas ciencias y técnicas relacionadas con la eficiencia del trabajo.

Flexibilidad: los principios administrativos se adaptan a las necesidades propias de cada

grupo social en donde se aplican, la rigidez en la administracion es ineficaz” .Segun

45



http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/administracionconcepto
s/.

Importancia de la Administracién

Zelaya (2009) “La importancia de la administracion radica en que es trascendente en la
vida del hombre, porque es imprescindible para el adecuado funcionamiento de
cualquier organismo social, pues simplifica el trabajo para lograr mayor productividad,

rapidez y efectividad. Incluso en la vida diaria es necesaria la administracion. (Pag. 95)

Principios administrativos de Fayol

“Fayol establecié 14 principios de administracion, estos principios son flexibles y

susceptibles de adaptarse a las distintas necesidades de las organizaciones.

1. Division del trabajo. Este principio se refiere a la especializacion de tareas.

2. Debe haber una organizacién de tal forma que permita la especializacion,
para que de esta forma se produzca mas con el mismo esfuerzo.

3. Autoridad y responsabilidad. Fayol dice que no podia haber autoridad sin
responsabilidad y que la responsabilidad es el contrapeso indispensable de
la autoridad. Un buen jefe debe tener autoridad siempre y cuando lo
respalde la responsabilidad.

4.  Disciplina. Con este principio Fayol se refiere a la obediencia y a la
presencia de respeto de acuerdo a las normas establecidas en la empresa,
porque la disciplina es fundamental para la buena marcha de la sociedad y
de cualquier organizacion.

5. Unidad de mando. Con este principio Fayol nos dice que un colaborador no
debe recibir 6rdenes de méas de un superior, pues si hay mas de una fuente
de mando se pueden suscitar conflictos, ya que el empleado no sabra si
obedecer a un jefe u otro. Por eso es importante que haya una sola unidad de

mando.
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10.

11.

Unidad de direccion. Este principio se refiere a que debe haber un solo jefe
y un solo programa para coordinar el conjunto de operaciones que persiguen
un mismo fin, pues solo asi se lograran los resultados deseados.
Subordinacién del interés individual al general. Este principio se refiere a
que debe ser méas importante el interés de grupo que el interés personal, pues
la ambicién o la pereza o alguna otra debilidad del hombre pueden hacer
que se pierda de vista el interés general en provecho para la empresa por el
interés particular.

Remuneracion al personal. Esto se refiere a que el trabajo del hombre debe
ser pagado Y este pago debe ser justo. Fayol explico diversos modos de pago
que podian ser segun las jornadas de tiempo, tarifas por tarea o por trabajo a
destajo. Ademas reflexiono en cuanto a bonos, participaciones de
utilidades, pago de directores de nivel medio y superior, pago en especie,
trabajo pro bienestar (higiene y seguridad) e incentivos no monetarios.
Descentralizacion vs. Centralizacion. Con respecto esto Fayol se referia a
que los jefes pueden delegar funciones en sus subordinados en la medida de
lo posible, de acuerdo con la funcion, el subordinado y la carga de trabajo
del supervisor y del inferior. Esto quiere decir que cuando un jefe confia en
sus fuerzas, su inteligencia y su experiencia, puede extender su accion
personal y reducir a sus empleados a simples agentes de ejecucion, en este
caso se estaria hablando de centralizacién. En cambio cuando un jefe
prefiere recurrir a la experiencia de sus colaboradores, entonces estariamos
hablando de descentralizacion.

Jerarquia. Este principio se refiere a que debe de haber una cadena de
mando, con esto se refiere a los niveles de comunicacién y autoridad que
deben de ser respetados, para evitar conflictos e ineficiencias. Dijo también
que el abuso de este elemento puede provocar lentitud administrativa o
burocracia.

10. Orden. Este principio establece que debe haber “un lugar para cada cosa
y cada cosa en su lugar”. En una organizacion este principio cambiaria a

“un lugar para cada persona y cada persona en su lugar”.
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12.

13.

14.

15.

Equidad. En este principio se establece que todo superior debe ser justo, se
debe tener la voluntad de ser equitativo.

Estabilidad del personal. Es necesario que haya estabilidad en el personal
para que se dé el desarrollo del empleado. Esto quiere decir que no debe ser
desplazado un empleado cuando apenas concluyo su periodo de aprendizaje,
pues no habra tenido tiempo de rendir en su trabajo.

Iniciativa. Esto se refiere a que es muy importante la creatividad para lograr
el desarrollo de la organizacion. La iniciativa de los colaboradores debe ser
aprovechada pues de lo contrario la organizacion se estancara y sera
superada por otra. Por ello es importante que los jefes sepan fomentar la
iniciativa de su personal.

14. Espiritu de grupo o unién del personal. Esto se refiere a que debe haber
unién en el personal para que se pueda crear un espiritu de grupo. Fayol
anota una serie de enunciados que apoyan este principio, como son: La
unién hace la fuerza. La armonia y la unioén del personal de una empresa
constituyen una gran fuerza para ella”. Segun [Jesus Zelaya, Bolivia,

Universidad Andina Simon Bolivar]

Proceso administrativo

Chiavenato, Idalberto (1989) “La administracion es la principal actividad que marca una

diferencia en el grado que las organizaciones les sirven a las personas que afectan. El

éxito que puede tener una organizacién al alcanzar sus objetivos, y también al satisfacer

sus obligaciones sociales depende, en gran medida, de sus gerentes. Si los gerentes

realizan debidamente su trabajo es probable que la organizacion alcance sus metas, ya

que sobre ellos cae la responsabilidad de administrar todos los recursos con los cuales

cuenta la empresa.

El proceso de administracion se refiere a planear y organizar la estructura de 6rganos y

cargos que componen la empresa y dirigir y controlar sus actividades.
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Se ha comprobado que la eficiencia de la empresa es mucho mayor que la suma de las
eficiencias de los trabajadores, y que ella debe alcanzarse mediante la racionalidad, es
decir la adecuacion de los medios (6rganos y cargos) a los fines que se desean alcanzar,
muchos autores consideran que el administrador debe tener una funcién individual de
coordinar, sin embargo parece mas exacto concebirla como la esencia de la habilidad
general para armonizar los esfuerzos individuales que se encaminan al cumplimiento de

las metas del grupo.

Desde finales del siglo XIX se ha definido la administracion en términos de cuatro
funciones especificas de los gerentes: la planificacion, la organizacion, la direccion y el
control. Aunque este marco ha sido sujeto a cierto escrutinio, en términos generales
sigue siendo el aceptado. Por tanto cabe decir que la administracion es el proceso de
planificar, organizar, dirigir y controlar las actividades de los miembros de la
organizacion y el empleo de todos los demas recursos organizacionales, con el proposito

de alcanzar metas establecidas por la organizacion. (Pag. 95)

Comercializacion

Segun Pujol, B. (2003). "Proceso el cual los productos pasan de los centros de
produccion a sus destinos de consumo, a través de diferentes fases u operaciones de

compraventa de mayoristas o minoristas." (Pag.57)

“Proceso cuyo objetivo es hacer llegar los bienes desde el productor al consumidor.

Segun una pagina del Internet (2012). “Involucra actividades como compraventas al por
mayor y al por menor, publicidad, pruebas de ventas, informacion de mercado,
transporte, almacenaje y financiamiento. Involucra actividades como compraventas al
por mayor y al por menor, publicidad, pruebas de ventas, informacion de mercado,
transporte, almacenaje y financiamiento "http://www.BusinessCol.com_

Comercializacion
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Estrategias de Ventas

Segun (Diccionario de Marketing (1999) “Plan disefiado para alcanzar los objetivos de
venta. Es una parte del plan de marketing y suele incluir los objetivos de cada vendedor,
material promocional a usar, presupuesto de gastos asignados al departamento de
ventas, promedio de visitas/dia a realizar por vendedor, tiempo a dedicar a cada
producto, etc.”. (Pag.131)

Ventas

Segun Pujol, B. (2003). "Es un contexto en el que el vendedor se obliga a transmitir una
cosa 0 un derecho al comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero,
también puede considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual el
vendedor pretende influir en el comprador, alrededor de la accion de vender la empresa

despliega una serie de funciones como la fuerza de ventas, la publicidad.” (p.340)

Segun Fischer, L. y Espejo, J. (2005). "Consideran que la venta es una funcion que
forma parte del proceso sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda

actividad que genera en los clientes el Gltimo impulso hacia el intercambio”. (Pag.26)

Clientes Internos

Segin Diccionario de Marketing (1999). “Son los clientes o consumidores que ya
forman parte de la empresa es decir con los que trabajan dentro de la firma. (P4g.54)

Clientes Externos

Segun Diccionario de Marketing (1999). “Son los consumidores que posee la empresa

fuera de la misma.
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Clientes Actuales

Son los compradores que tiene la empresa en la actualidad que garantizan su
rentabilidad.

Clientes Potenciales

Son los futuros o posibles clientes que la empresa espera alcanzar en un determinado

tiempo para ampliar su economia”. (Pag.54)

Clientes Corporativos

Segun Mc. Carthy J. (2.000) “A semejanza del consumidor final, las empresas efectan
compras para satisfacer necesidades. Pero con frecuencia es mas facil entender las
necesidades de las empresas, porque casi todas compran por la misma razén
fundamental. Adquieren bienes y servicios que les ayuden a entender la demanda de los
bienes y servicios que a su vez deberan proporcionar a su mercado”. (Pag. 183)

2.5.  HIPOTESIS

Formulacion del problema:

¢Coémo incide en los voliumenes de ventas la inadecuada aplicacion de estrategias de

crecimiento en la empresa de calzado industrial HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato?

Hipotesis

La aplicacion de estrategias de crecimiento incrementara las ventas en la empresa de
calzado industrial HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

51



2.6. VARIABLES

X = Estrategias de crecimiento (Cualitativa)
Y = Ventas (Cuantitativa)
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. ENFOQUE

La modalidad predominante en esta investigacion serd la cuali-cuantitativa, que
explicarda a fondo las bondades de las estrategias de crecimiento, para brindar los

productos y servicios ofertados por la empresa de calzado HG Cia. Ltda.
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3.2. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo del presente proyecto el investigador se basard en las siguientes

modalidades:

3.2.1. Investigacion Bibliogréafica

Segun (Pineda Ramirez, 2004, pag. 110) Afirma que la investigacion bibliografica es un
escrito que “contiene y comunica los resultados de la indagacion efectuada a través de la

consulta de diversas fuentes bibliograficas, hemerograficas o electronicas”.

Se utilizard la investigacion bibliografica, ya que sera el paso principal en la
investigacion cientifica a fin de adquirir informacién secundaria para ponerla en
practica conforme avanza la investigacion, la informacion la obtendremos de libros,
tesis de grado e Internet, lectura cientifica, fichaje. Esta modalidad de investigacién
permitird al investigador analizar y comprender la informacion escrita que se generara
en la empresa como datos historicos que le daran la oportunidad de desarrollar indices o
referentes para obtener informacion eficaz con la cual se podréa respaldar los resultados

que se alcanzaréan en la empresa.

3.2.2. Investigacion de Campo

Segun (Garza Mercado 2007, 20) “El trabajo de campo asume las formas de la
exploracién y la observacion del terreno, la entrevista, la observacion participante y el

experimento”.

El investigador se beneficiara del contacto directo entre el sujeto y el objeto de estudio
para obtener informacion primaria desde el lugar de los hechos, porque a través de la
misma se recolectara informacion directa obteniendo una mejor Optica del entorno de la
empresa, mediante la observacion, la entrevista, la encuesta, etc.; por lo que serd de

mucha importancia visitar la empresa, se realizara entrevistas a la mayor parte de los
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involucrados en la realidad concreta que se investiga como son: usuarios potenciales ,
personal administrativo, empleados, trabajadores y clientes potenciales , entonces el
investigador lograra formular soluciones mediante el analisis y evaluacion de la

informacion que ayudara a mejorar la situacion actual de la empresa.

3.3. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

3.3.1. Investigacion Correlacional

Segun el autor (Bernal Torres, 2006, pag. 113) “uno de los puntos importantes respecto
de la investigacion correlacional es examinar relaciones entre variables o sus resultados,
pero en ningin momento explica que una sea la causa de la otra. En otras palabras, la
correlacion examina asociaciones pero no relaciones causales, donde un cambio en un

factor influye directamente en un cambio en otro”.

La investigacion que se aplicara en el presente proyecto es de tipo Correlacional, porque
permite determinar el grado de relacion entre la variable independiente y la variable
dependiente, ademas nos permite examinar la asociacién entre las variables como son la
aplicacion de estrategias de crecimiento y las ventas, esta investigacion permite obtener

un conocimiento de tercer nivel.

La investigacion correlacional esta orientada a medir estadisticamente el impacto que
causa la aplicacion de estrategias de crecimiento en las ventas, por lo que realizaremos
la verificacion de la misma mediante la aplicacion de la formula del CHI CUADRADO.

3.4. POBLACION

Segun (Equipo Editex, 2009, pag. 286) “La poblacion es el conjunto de referencia sobre

el que haremos las observaciones”.
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En la empresa HG Cia. Ltda. se encuentran registradas 245 empresas que trabajan con
calzado industrial HG Cia. Ltda. Cuenta con 8 vendedores de los cuales 4 son internos

y 4 externos.

Al ser una poblacion pequefia se realizara la encuesta a toda la poblacion, para
determinar la opinién tanto de los clientes actuales como de los potenciales, asi como
también se realizara la encuesta a los vendedores internos y externos para encontrar
problemas en las ventas de la empresa .

3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Para el problema objeto de estudio se operacionalizara a las variables independiente y

dependiente con la finalidad de comprobar la hipétesis.
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Ambato.

) MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
HIPOTESIS: La aplicacién de estrategias de crecimiento incrementara las ventas en la empresa de calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de

Tabla N° 1: Variable Dependiente: Estrategias de crecimiento

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICA E
INSTRUMENTO

Estrategias de crecimiento :

“Las estrategias de
crecimiento clasifica las
estrategias en funcion del
producto ofertado (actual o
nuevo) y del mercado sobre
el que actia (actual o
nuevo) en cuatro
modalidades.

Mercado actual

Mercado Nuevo

Participacion de mercado

Promociones

NuUmero de clientes

Cobertura efectiva

Distribucion

¢Qué participacion de mercado
tiene la empresa en este afio?
¢Cuanto fue el ingreso total de la
Industria de calzado en este afio?

¢Se ha beneficiado de cupones de
descuento en nuestros servicios?

¢Ha comprado usted calzado de la
empresa HG?

¢Le gustaria que su proveedor
sea la empresa HG Cia. Ltda.

?

¢Cuentan con una adecuada
Distribucidn para cubrir con otro
centro?

Entrevista a los ejecutivos de
la empresa

Encuesta y cuestionario a los
clientes externos

Encuesta y cuestionario a los
usuarios
Encuesta y cuestionario a
Clientes
Entrevista a Ejecutivos de la
empresa.

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

Fuente: Investigacion de campo
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Ambato.

) MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
HIPOTESIS: La aplicacién de estrategias de crecimiento incrementara las ventas en la empresa de calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de

Tabla N° 2: Variable Dependiente: Ventas

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Ventas No. Prospectos/dia ¢Cuantos  clientes  contacta| Encuesta y cuestionario a

Es el proceso sistemético del
marketing personal 0
impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del
comprador para el mutuo y
continuo beneficio de ambos
utilizando diferentes técnicas
de ventas.

Técnicas de
Ventas

Beneficios

No. Clientes visitados
% Efectividad de visitas
Ventas/dia

% cumplimiento ventas

diariamente por teléfono?
¢Cuantos clientes visitan al dia?
¢En cuantos clientes concreto?
¢Cuanto vendio en el dia?

¢Qué porcentaje de ventas tiene

cumplido vs el presupuesto de
ventas?

los vendedores internos

Encuesta y cuestionario a
los vendedores externos

Encuesta y cuestionario a
los vendedores

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

Fuente: Investigacion de campo
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3.6. RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para la ejecucién del presente trabajo de investigacion serd necesario desarrollar una
intensa labor bibliografica de busqueda, recoleccion y procesamiento de informacién
que permita interpretar, comprender y explicar con profundidad el problema en estudio,

para lo cual se utilizara las siguientes técnicas de investigacion e instrumentos.

Tabla N° 3: Recoleccion de Informacion

INSTRUMENTOS
TIPOS DE TECNICAS DE PARA RECOLECTAR
INFORMACION INVESTIGACION INFORMACION
SECUNDARIA Anédlisis de | Libros de Marketing,
Es aquella donde el | Documentos(lectura revistas, tesis de grado,
investigador recolecta la | cientifica) Internet, informes
informacion a través de técnicos todo referente a
documentacion
bibliografica
PRIMARIA
Es aquella donde el
investigador recolecta | Investigacion de Campo | La  observacion, la
directamente a traves del entrevista, la encuesta.
contacto directo con el
objeto de estudio

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)
Fuente: Investigacion de campo
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3.7. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para obtener los resultados 6ptimos del problema objeto de estudio, tendremos que
procesar y analizar la informacion donde el investigador debe cumplir con las siguientes

exigencias como son:

La revision y codificacion de la informacidn nos ayudara a detectar errores, eliminando
las respuestas contradictorias y asi poder organizarla de forma mas clara posible para
facilitar el proceso de tabulacion, luego se procedera a la categorizacion y tabulacion
para conocer la frecuencia con la que se repiten los datos de la variable en cada
categoria, para lo cual se tabulard computarizadamente por la gran cantidad de

informacion, con el programa Excel.

Se seleccionara el estadigrafo Chi- cuadrado, la presentacion de los datos se hard a
través de tablas estadisticas con sus respectivos graficos y finalmente se interpretara los
resultados, analizando la hipotesis en relacion con los resultados obtenidos para

verificarla o rechazarla.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los potenciales clientes y vendedores externos como
internos de la empresa HG Cia. Ltda. a través de cuestionarios y un muestrario de los
productos que oferta la empresa; es decir que las encuestas fueron desarrolladas a
clientes y personal de planta, con el fin de conocer los requerimientos y la apreciacién
de los clientes respecto a los productos para desarrollar las estrategias de crecimiento

mas adecuadas e incrementar el volumen de ventas.

61



4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

Encuesta realizada a los Clientes

1.- ¢Conoce o ha escuchado la empresa HG Cia. Ltda.?

Tabla N° 4: Conocimiento de la Empresa

Opciones Frecuencia %
Si 203 83%
No 42 17%

TOTAL 245 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Gréafico N° 4: Encuesta a clientes

Conocimiento de la Empresa

mSi

B No

Analisis e Interpretacion: Del 100% de los clientes encuestados, el 83% manifiesta

que si conoce la empresa HG Cia. Ltda., mientras que el 17% manifiesta que no conoce

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

0 nunca ha escuchado acerca de esta empresa.

Existe un 17% de clientes que no conocen, lo cual nos brinda la oportunidad para crecer

en el mercado actual y mucho mejor si se crece en mercados nuevos, ya que la empresa

solo opera a nivel local.
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2.- ¢Le ha visitado algin vendedor de la empresa HG para ofrecerle los productos
que comercializa esta empresa?

Tabla N° 5: Oferta de productos

Opciones Frecuencia %
A veces 25 10%
Siempre 61 25%
Nunca 159 65%
TOTAL 245 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Gréfico N° 5: Oferta de productos

Oferta de Productos
10%

‘| 25% B Aveces

65% B Siempre
v Nunca

Fuente: Encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- De los 245 clientes encuestados el 65% manifiesta que
nunca le ha visitado un vendedor de la empresa HG para ofrecerle los productos que
comercializa esta empresa, el 25% manifiesta que siempre le han visitado y un 10% no

recuerda haber sido visitado por un vendedor de la empresa.
Existe un porcentaje alto entre que no recuerda la visita de un vendedor de la empresa

HG y que nunca le han visitado el 75%, por lo que nos confirma que la empresa puede

crecer tanto en el mercado actual como en nuevos mercados.
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3.- ¢Como conocid Ud. Los productos que oferta la empresa HG Cia. Ltda.?

Tabla N° 6: Medios por el cual se conoce la empresa

Opciones Frecuencia %

A través del vendedor 12 5%
Por Publicidad 35 14%

Por Internet 2 1%
Por la Guia telefonica 103 42%
Por referencias 93 38%
TOTAL 245 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 6: Medios por el cual se conoce la empresa
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de los encuestados manifiesta el 42% que el
medio por el cual conocio los productos de la empresa HG Cia. Ltda. Fue por la Guia
Telefonica, el 38% a traves de referencias, el 14% por medio de medios publicitarios, el

5% a través del vendedor y apenas el 1% a través del Internet.
Existe la oportunidad de explotar muchos medios nuevos e innovadores para dar a

conocer la existencia y productos que ofrece la empresa HG, lo cual permitira

incrementar las ventas bajos costos y mas efectivos.
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4.- ¢ Se ha beneficiado de cupones de descuento en nuestros servicios?

Tabla N° 7: Beneficios que reciben los clientes

Opciones Frecuencia %
Siempre 24 10%
A veces 83 34%

Nunca 138 56%

TOTAL 245 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 7: Beneficios que reciben los clientes
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- De los 245 clientes, 138 que representan el 56%,
manifiesta que nunca han recibido descuentos en sus compras, 83 clientes que
representan el 34% indican que a veces han recibido algun descuento y 24 clientes que

son el 10% de los encuestados manifiestan que nunca han recibido descuento alguno.

En la empresa HG, no existe programas de incentivos para retener clientes o para atraer
clientes, lo que nos permite aprovechar esta herramienta para crecer en el mercado
actual y mejorar las ventas.
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5.- ¢Ha comprado usted calzado de la empresa HG?

Tabla N° 8: Compras de calzado

Opciones Frecuencia %
Alguna vez 103 42%
Nunca 12 5%
Por lo general 42 17%
Siempre 89 36%

TOTAL 246 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Gréfico N° 8: Compras de calzado
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes

Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de los clientes, el 42% manifiesta que alguna vez
compraron calzado en la empresa HG, el 36% manifiesta que siempre lo hace, el 17%

nos indica que por lo general compra en HG, y el 5% nunca ha comprado a la empresa

HG Cia. Ltda.

El 64% de los clientes no son frecuentes, o que nos demuestra la pregunta anterior que
no existen programas de fidelidad, es importante para la empresa HG retener clientes

para beneficiarse con las recompras a largo plazo, para incrementar las ventas en

adelante.
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6.- ¢ Le gustaria que su proveedor sea la empresa HG Cia. Ltda.?

Tabla N° 9: Nivel de aceptacion

Opciones Frecuencia %
Si 203 83%
No 42 17%

TOTAL 245 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 9: Nivel de aceptacion
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Andlisis e Interpretacion.- Al 83% de los encuestados les gustaria que la empresa HG
sea el proveedor de calzado industrial, mientras que el 17% que penas son 42 clientes
manifiesta que no les gustaria.

Existe un alto porcentaje que esta dispuesto a comprar los productos de Hg Cia. Ltda.
Esto nos brinda la oportunidad de crecer en el mercado actual y servird como referente

para incursionar en nuevos mercados, o ampliar las estrategias hacia productos nuevos.
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Encuesta realizada a los vendedores

1.- ¢ Cuantos clientes contacta diariamente por teléfono?

Tabla N° 10: Clientes contactados via teléfono diariamente

Opciones Frecuencia %
De0 ab 5 63%
De6al0 2 25%
Dellal5 1 13%
De 16 a 20 0 0%
De2la25 0 0%
De 26 a 30 0 0%
Mas de 30 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 10: Clientes contactados via teléfono diariamente
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de los vendedores encuestados el 63% de ellos
que son 5 vendedores manifiestan que contactan via teléfono en el rango de 0 a 5
clientes diarios, mientras que 2 de ellos que representan el 25% contactan entre el rango

de 6 a 10 y sélo 1 vendedor contacta entre 11 a 15 clientes diarios.

Existe poca gestion de ventas por parte de los vendedores, lo cual limita las ventas, no

existe un plan o presupuesto de clientes para contactar via teléfono.
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2.- ¢ Cuantos clientes visita al dia?

Tabla N° 11: Clientes visitados al dia

Opciones Frecuencia %
De0 a5 2 25%
De6al0 6 75%
Dellal5 1 13%
De 16 a2 20 0 0%
De2la?25 0 0%
De 26 a 30 0 0%
Mas de 30 0 0%
TOTAL 8 113%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 11: Clientes visitados al dia
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- De los 8 vendedores encuestados, 6 de ellos visitan
diariamente entre 6 y 10 clientes, 2 de ellos visitan menos e 5 clientes y apenas 1

vendedor visita diariamente mas de 10 clientes.

Con ese numero de clientes visitados diariamente, la empresa HG no podré incrementar

las ventas, se debe exigir a los vendedores que visiten a méas clientes asignando un

presupuesto diario de visitas.
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3.- ¢ En cuantos clientes concreta?

Tabla N° 12: Clientes concretados diarios

Opciones Frecuencia %
Enel 1% 0 0%
En el 5% 0 0%
En el 25% 1 12,5%
En el 50% 4 50%
En el 75% 2 25%
En el 100% 1 12,5%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Gréfico N° 12: Clientes concretados diarios

Clientes concretados diarios
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- De los 8 clientes, 4 que representan el 50% concretan
diariamente sus ventas en el 50%, 2 de ellos concretan en el 75%, 1 enel 25% y 1 en el
100% de clientes.

Apenas 1 vendedor concreta sus ventas en el 100% de sus clientes, la mayoria sélo en el
50%, no existe un control y seguimiento a los vendedores en cuanto a las ventas diarias,
la mayor parte de los vendedores son pérdida para la empresa, debido a que las ventas

no representan los gastos por sueldos.
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4.- ;i Cuanto vende en el dia?

Tabla N° 13: Cumplimiento de Ventas

Opciones Frecuencia %
Lo presupuestado en el dia 1 13%
La mitad de lo presupuestado 5 63%
Menos de la mitad de lo
presupuestado 2 25%
Mas de lo presupuestado 0 0%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Gréfico N° 13: Cumplimiento de Ventas
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- Del 100% de los vendedores, el 63% manifiesta que

diariamente cumple la mitad del presupuesto, el 25% cumple menos de lo

presupuestado, el 13% indica que cumple con lo presupuestado en el dia.

Sélo 1 vendedor cumple con sus metas, la mayoria el 87% no cumple con las metas
propuestas en ventas, no existe un control y penalidades por no cumplir con las ventas,

las ventas al parecer son captadas por la competencia, no existe un compromiso por

parte de los vendedores.

71




5.- ¢Qué porcentaje de ventas por lo general cumple mensualmente vs el

presupuesto de ventas?

Tabla N° 14: Cumplimiento de ventas mensual

Opciones Frecuencia %
El 100% 1 13%
Menos del 100% 6 75%
Mas del 100% 1 13%
TOTAL 8 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 14: Cumplimiento de ventas mensual
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Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Analisis e Interpretacion.- El 75% de los vendedores encuestados cumplen menos del
100% de lo presupuestado en el mes, el 13% cumple més del 100% y tambien el 13%

cumple el 100% de lo presupuestado.

Existe un alto porcentaje exactamente el 88% de los vendedores que no cumplen
mensualemente con el presupuesto de ventas, apenas 1 vendedor cumple con lo exigido
por la empresa, el decremento de las ventas se debe a la falta de compromiso por parte
de los vendedores para exigir mas a los clientes que compren sus productos,

conformandose con bajos pedidos.
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6.- ¢Ha visitado otros sectores?

Tabla N° 15: Visita a otros sectores

Opciones Frecuencia %
Siempre 1 12%
A veces 2 25%
Nunca 5 63%

TOTAL 8 100%

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

Grafico N° 15: Visita a otros sectores
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Analisis e Interpretacion.- ElI 63% de los vendedores que son 5 manifiesta que nunca
visitan otros sectores que no es el asignado, 2 de ellos que representan el 25%

manifiestan que a veces si visitan otros sectores y el 12% que es 1 vendedor indica que

Fuente: Encuesta realizada a los clientes
Elaborado por: Gabriela Guatumillo

siempre visita otros sectores.

Sélo 1 vendedor se preocupa por llegar a sus metas, buscando otros sectores que son
visitados por la competencia o que estan abandonados, este analisis nos brinda la
oportunidad de planear estrategias de crecimiento hacia otros sectores o nichos de

mercado.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes se toma como
referencia las preguntas y respuestas numero 2.- ;Le ha visitado algin vendedor de la

empresa HG para ofrecerle los productos que comercializa esta empresa?

Y la pregunta y respuesta nimero 4 de la encuesta realizada a los clientes.- ;Se ha
beneficiado de cupones de descuento en nuestros servicios?, se procedio a realizar la
hipbtesis para comprobar si es necesario 0 no aplicar estrategias de crecimiento para

incrementar el volumen de ventas en la empresa HG Cia. Ltda. en la ciudad de Ambato.

4.3.1. Modelo légico.

Ho: La aplicacion de estrategias de crecimiento no incrementara las ventas en la

empresa de calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

H1: La aplicacion de estrategias de crecimiento si incrementara las ventas en la empresa
de calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de significancia

Gl = (F-1)(C-1)
Donde:

Gl = Grado de libertad
F = Filas

C = Columnas

Reemplazando tenemos:

Gl = (2-1) (3-1)
Gl=(1)*(2)
Gl= 2
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Grado de significacion
o = 0,05

4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado

Donde:

O = Frecuencia Observada
E = Frecuencia Esperada
En donde:

x2 = Chi cuadrado

¥ = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada teorica

2.- ¢Le ha visitado algun vendedor de la empresa HG para ofrecerle los productos

que comercializa esta empresa?

Tabla N° 16: Visita del vendedor

Opciones Frecuencia %
A veces 25 10%
Siempre 61 25%
Nunca 159 65%
TOTAL 245 100%
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4.- ¢ Se ha beneficiado de cupones de descuento en nuestros servicios?

Tabla N° 17: Cupones de descuento

Opciones Frecuencia %
Siempre 24 10%
A veces 83 34%

Nunca 138 56%

TOTAL 245 100%

4.3.4. Combinacion de frecuencias

Tabla N° 18: Encuesta frecuencias

espuestas

Encuestas

SIEMPRE

A VECES

NUNCA

TOTAL

2.- ¢Le ha visitado
algin vendedor de la
HG

ofrecerle los productos

empresa para

que comercializa esta

empresa?

61

25

159

245

4.- ;Se ha beneficiado
de cupones de
descuento en nuestros

servicios?

24

83

138

245

TOTAL

85

108

297

490

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

76




4.3.5. Célculo matematico

La prueba de chi cuadrado(x?) permite determinar si el patron de frecuencia observado

corresponde o se ajusta al patrén esperado; también sirve para evaluar hipotesis acerca

de la relacion entre dos variables categoricas.

Tabla N° 19: Calculo matematico

(O-E)

X=X p— O E O-E (O -E)? (O-E)2/E

Oferta de 61 42,5 18,5 342,25 8,05

productos

Oferta de 25 54 -29 841 15,57

productos

Oferta de 159 148,5 10,5 110,25 0,74

productos

Beneficios 24 42,5 -18,5 342,25 8,05

Beneficios 83 54 29 841 15,57

Beneficios 138 148,5 -10,5 110,25 0,74
x2 = 4874

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

4.3.6. Decision Final

El valor X2

48,74 mayor a X!

= 5,99 y de acuerdo a lo establecido se acepta la

hipdtesis alterna, es decir se considera que la aplicacidn de estrategias de crecimiento si

incrementara las ventas en la empresa de calzado HG Cia. Ltda. de la ciudad de

Ambato.
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Grafico N° 16: Chi cuadrado
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5.1

CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
CONCLUSIONES
La empresa HG Cia. Ltda. a lo largo de muchos afios ha venido operando so6lo a

nivel local por lo que sus ventas se han restringido Unicamente a la ciudad de
Ambato.

La empresa HG no cuenta con programas de fidelidad con sus clientes, debido a

que durante el tiempo que funciona esta empresa se ha manejado mas de forma
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5.2.

empirica, sin ningun plan de marketing que soporte actividades encaminadas a

incrementar el volumen de ventas.

Los vendedores no tienen ningin compromiso con la empresa, como no existe
un control y seguimiento adecuado, ellos no cumplen con sus metas, ni se
preocupan por ganar mas clientes, limitandose unicamente a los clientes actuales

y a los pedidos que realizan los clientes.

La empresa HG Cia. Ltda. no aprovecha otros medios para dar a conocer su
empresa como sus productos, lo cual limita el crecimiento de la misma,

oportunidad que mas bien es aprovechada por la competencia.

La empresa HG Cia. Ltda. tiene buena posibilidad de crecer a nivel local y fuera
de este contexto, lamentablemente no ha existido un buen asesoramiento y una
buena direccion para llevar a esta empresa a mejores niveles de ventas y por

ende de ingreso.

RECOMENDACIONES

Ampliar sus operaciones a otros mercados nuevos, para lo cual la empresa HG
deberd aplicar las diferentes estrategias de crecimiento tanto con productos

actuales como nuevos y en mercados actuales como mercados nuevos.

Implementar un departamento o area de Marketing para manejar planes y
programas que permitan a la empresa crecer tanto a nivel local, provincial,

regional y nacional.

Implementar indicadores de desempefio, como planes de incentivos y de
penalidades que motiven las ventas y castigue a los vendedores que no realizan
bien su trabajo. De igual manera se deberd supervisar las actividades de los

vendedores dentro y fuera de la empresa.
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La empresa HG, debe aprovechar nuevos medios de publicidad y promocion de
ventas para dar a conocer su marca Yy sus productos, entre estas puede contar con

estrategias BTL que son mas eficientes sin recurrir a altos costos.
La empresa HG debera realizar una reingenieria, a fin de mejorar todos sus

procesos, negociaciones, personal, clientes, proveedores, contratos, etc. EIl punto

primordial sera contratar personal profesional para manejar la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo

Estrategias de crecimiento para maximizar las ventas de la empresa HG Cia. Ltda. de la
ciudad de Ambato.
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Beneficiarios: Directivos, clientes, vendedores internos y externos de la empresa “HG
Cia. Ltda.

Teléfono: 032426733

Ubicacion: Panamericana Norte, sector Atocha, Ambato

Responsable: Gerente General

Equipo técnico responsable: Gerente, Vendedores

Costo de la Propuesta: $9.000

Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Octubre 2011 Finalizacion: Agosto 2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En todo tipo de negocio se debe tomar en cuenta el entorno interno y externo para tener
un mejor desempefio en cuanto a las ventas y consecucion de objetivos, de tal manera
que utilizando las fortalezas, fijdndonos en nuestras oportunidades y competencia
aplicaremos pasos a seguir, los cuales deben ayudar a mantenerse en el mercado a la
empresa, mediante la informacién y el estimulo a los clientes a la compra constante de
productos, ademéas de ofrecer un servicio adecuado, todo esto se logra mediante la

aplicacion de estrategias de marketing.

En el mercado del calzado existen empresas como Buestan que han aplicado estrategias

de integracion vertical hacia delante permitié que incrementen y mantengan sus ventas,
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Plasticaucho SA que utiliza estrategias promocionales de sus productos y publicidad en
los almacenes de calzado, ademas de que cuentan con su pagina web, brindando
excelentes resultados en sus ventas; las estrategias de marketing orientan a la empresa
hacia las oportunidades econémicas atractivas para ella, es decir, adaptadas a sus
recursos y a su saber hacer, y que ofrecen un potencial de crecimiento y rentabilidad, la
gestion del marketing es a medio y largo plazo, su funcion es precisar la mision de la
empresa, definir objetivos, elaborar estrategias de desarrollo y estructurar la cartera de

productos.

Sabemos que en la empresa de calzado HG las ventas no son las deseadas y si los
clientes se mantienen satisfechos con el producto que compran a la empresa sus ventas
de igual manera no satisfacen, por este motivo es necesario establecer estrategias de
marketing, basandonos principalmente en mercados actuales y mercados nuevos,
productos nuevos y productos actuales, para lo cual se debe conservar los canales de
distribucion, los vendedores y su atencion al cliente mediante la venta personal, la
calidad del producto manteniendo proveedores de calidad y que el precio de sus
insumos no varien constantemente, los disefios de sus productos deberan modificarse
utilizando los recursos actuales que posee la empresa, de tal manera que el precio final

siga siendo razonable para los clientes y el usuario o comprador final.

6.3 JUSTIFICACION

El mercado Ecuatoriano se caracteriza por estar en constante cambio debido a que todas
las personas tenemos necesidades y estas son diversas, por lo que es necesario estar en
constante innovacion y estudio de aspectos que tienen que ver con el producto, precio,
servicio, como se compra, la publicidad, promocion, el servicio post- venta, etc.
Mediante este estudio la empresa estara en capacidad de sacar al mercado productos de

calidad y de alto valor percibido por los clientes.
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Todas las empresas productoras y comercializadoras de calzado priorizan el costo de sus
productos, sin destacar calidad del mismo, debido a que los clientes piensan que todo
tipo de producto es igual, por lo que es necesario cambiar la mentalidad de los
compradores, de tal manera que mejorando la informacién y ofreciéndoles precios de

acuerdo a su capacidad de pago incrementara su fidelidad a nuestros productos.

Al estar en constante relacion con los clientes y luego del estudio realizado en la
empresa de calzado HG, se puede determinar que la empresa tiene problemas en las
ventas debido a que no ha crecido y no se apoya de estrategias de crecimiento interno y
externo, provocando un estancamiento respecto a su posicion en el mercado, lo que
permite a la competencia mejorar su situacion, razon por la que se justifica esta
propuesta ya que se va a exponer soluciones estratégicas para la empresa donde se
resaltara sus oportunidades para crecer, manteniendo un precio competitivo; desarrollo
de nuevos productos que daran solucién a los problemas que tiene la empresa en el

mercado en cuanto sus ventas.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Formular Estrategias de crecimiento para maximizar las ventas de la empresa HG Cia.
Ltda. de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos Especificos

- Realizar un anélisis FODA que permita identificar los factores internos y externos

que inciden en la disminucion de las ventas de la empresa.

- Establecer estrategias de crecimiento para mercados actuales y nuevos con

productos actuales y nuevos.
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- Aplicar las estrategias de crecimiento para incrementar las ventas de la empresa de
calzado HG.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

La propuesta es viable ya que en este momento el Gobierno Ecuatoriano y sus leyes
apoyan a la produccion nacional, evita el exceso de producto extranjero y promueve la
compra de nuestro producto en todo el pais.

Socio-Cultural

Las costumbres de compra han ido evolucionando en nuestro pais desde la exigencia de
adquirir productos a precios comodos, hasta solicitar calidad y precio que ahora son las
variables mas solicitadas y demandadas en el mercado.

Tecnologia

La empresa tiene una capacidad alta de produccion, pero en este momento apenas se
utiliza un 70% de su capacidad, de tal manera que es posible incrementar la produccion
con la tecnologia moderna que posee la empresa.

Organizacion

La empresa de calzado HG a través de sus miembros estd dispuesta a reunir sus

esfuerzos y a realizar cualquier cambio que signifigue un mejor desempefio en el

mercado.
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Equidad de Género

En la actualidad sabemos que tanto las mujeres como los hombres tenemos los mismos
derechos y las mismas oportunidades de salir adelante, por este motivo la empresa de
calzado HG necesita del aporte de los dos géneros para llevar a cabo sus actividades

laborales.

Ambiental

Es factible la propuesta debido a que la empresa realiza actividades que no influye en la
contaminacion del medio ambiente, porque actla de una manera responsable en lo que
respecta a la recoleccion de desperdiciosy basura.

Economico

Es viable la propuesta debido a que la industria del calzado se vio beneficiada con la
salvaguardia impuesta a los productos extranjeros, de tal manera que el mercado
necesita cubrir el espacio dejado por los productos importados con producto nacional.
Financiero

La empresa de calzado HG se encuentra en capacidad de solventar las actividades que
estan encaminadas a posicionar a la empresa en el mercado de una mejor manera y que
permitird mejorar su situacion financiera en el futuro.

Legal

Es factible ya que las leyes que amparan a la produccién nacional, han impulsado
favorablemente el crecimiento la industria de calzado, es por este motivo que la empresa

de calzado HG realiza sus actividades cumpliendo las disposiciones que tienen que ver

con la pequefia empresa.
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6.6

FUNDAMENTACION TEORICA

Estrategias de Crecimiento

Segun Stanton , Etzel, Walker (2008) “Para lograr un crecimiento en ventas de su empresa,

existen 4 posibles combinaciones basadas en los mercados y en los productos. La

siguiente tabla muestra las estrategias disponibles:

vercapos AN

Grafico N° 17: Matriz de crecimiento de productos y mercados

PRODUCTOS NUEVOS PRODUCTOS
EXISTENTES
PENETRACION DE DESARROLLO DE
MERCADOS
EXISTENTE MERCADO PRODUCTOS

NUEVOS DESARROLLO DEL
MERCADO

DIVERSIFICACION

Fuente: Stanton ,Etzel,Walker- Fundamentos de marketing

Penetracién de Mercados.

Segun Stanton , Etzel, Walker (2008) Consiste en crecer en el mismo mercado y con los

mismos productos. Algunas maneras de lograr penetracion de mercados serian:

Definir nuestra estrategia de marketing para obtener nuevos clientes dentro de la
region donde actualmente estamos.
Ofrecer a los clientes actuales otros productos que todavia no han adquirido. Por

ejemplo, ofrecer a nuestros clientes que nos han comprado un seguro de vida, un
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seguro contra robo o contra incendio. Ofrecer a nuestros clientes que nos han
comprado un sistema de contabilidad, que ahora instalen un sistema de control

de chequeras., etc.

Se considera la posibilidad de crecer a través de la obtencién de una mayor cuota de

mercado en los productos y mercados en los que la empresa opera actualmente”.
(pég. 84)

Desarrollo de Mercados.

“Esta manera de crecimiento consiste en vender en nuevos mercados los productos que
actualmente tenemos. La ventaja de esta manera de crecer es que se conocen las
bondades de nuestros productos, se tiene la experiencia en la venta del mismo, y se
cuenta con una base de clientes satisfechos que nos pueden recomendar. Si nuestro
mercado es en una ciudad, buscaremos ser regionales. Si somos regionales, creceremos
de manera nacional. Si ya tenemos el mercado nacional, buscar crecer

internacionalmente.

Es muy importante que el negocio ya funcione como "sistema" para crecer a nuevos
mercados. El hecho de contar con politicas definidas, asi como con manuales operativos
y de procesos ya probados que aseguren la calidad y el éxito, nos ayudaran desde el
momento de contratar a aquella gente que nos ayudard para atender los nuevos
mercados. Nos ayudara para capacitar a la nueva gente que contratemos, y nos serd muy
uatil para poner en funcionamiento sucursales en otras ciudades que repliquen a nuestra
oficina actual. Teniendo ya nuestro negocio funcionando como sistema, podemos

inclusive crear franquicias de nuestro producto.

Ejemplos claros de esto serian los negocios como Mc Donalds, quienes simplemente
replican el funcionamiento de sus restaurantes de comida rapida cada vez que abren una
nueva sucursal. Si tu negocio ya probd ser exitoso y no depende de ti para trabajar,

replicalo en nuevas sucursales.
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Esta estrategia implica buscar nuevas aplicaciones para el producto que capten a otros
segmentos de mercado distintos de los actuales. También puede consistir en utilizar
canales de distribucion complementarios o en comercializar el producto en otras areas

geograficas”. Segun http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm

Desarrollo de Productos.

“Otra manera de crecer es desarrollando nuevos productos. Un ejemplo de compafiia
que ha crecido con esta estrategia es la gigante del software Microsoft. Crearon el
sistema operativo MS-DOS, luego Windows, sigue Windows 95, Windows 98,
Windows millenium, Windows XP, Windows vista y ahora Windows 7. Han mejorado
su producto clave creando un nuevo sistema operativo. Ademas, han desarrollado otros

productos que giran en torno a él como office (Excel, Word, PowerPoint, Access).

Otro ejemplo son las compafias discogréficas, que afio con afio estan buscando y

desarrollando nuevos talentos de la musica.

Trata de crear nuevos productos que tengan relacién con los productos que manejas
actualmente, para aprovechar el mercado que ya tienes.

La empresa puede también lanzar nuevos productos que sustituyan a los actuales o
desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras o variaciones (mayor calidad, menor
precio, etc.) sobre los actuales. Tomado de la pagina

http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm
Diversificacion
Esta estrategia es la Gltima recomendada, ya que involucra una baja muy grande en el

aprovechamiento de la experiencia que se tiene con los productos y mercados actuales.

Esta estrategia busca crear nuevos productos y venderlos a nuevos clientes. Es
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recomendada cuando las actividades que estamos haciendo no tienen ningun éxito,
cuando estamos anticipando cambios que afectardn muy negativamente nuestra

situacién actual, o cuando ya cubrimos las otras tres posibilidades de crecimiento.

Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma simultanea, nuevos productos y

nuevos mercados. Segun http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm

Estrategias de Crecimiento de las Empresas de Distribucion Comercial

Las empresas de distribucion comercial pueden plantearse cuatro estrategias de

crecimiento basicas:

1. Estrategia de penetracion en el mercado propio. Consiste en el aumento de la
participacion en los mercados en los que opera y con el mismo formato comercial,
pudiendo existir tres caminos para desarrollar esta estrategia Kotler E, (2000), en primer
lugar, que “los clientes actuales consuman més productos y servicios; en segundo lugar,
atraer clientes de los competidores; y en tercer lugar, atraer a clientes potenciales que no
compran en la actualidad en este formato comercial. Esta estrategia puede desarrollarse
a través de un crecimiento interno (por ejemplo, aumentando el nimero de tiendas
propias) o a través de un crecimiento externo (por ejemplo, a través de la compra o

fusién de empresas competidoras)”. (p. 83):

2. Estrategia de internacionalizacion. La empresa de distribucién comercial a través
de esta estrategia se introduce en otros mercados geograficos con el mismo formato
comercial. Esta estrategia presenta mayores niveles de riesgo cuanto mayor es la
diferencia del mercado objetivo con los mercados de origen en cuando a estilos de vida,
lenguaje, entorno cultural, requerimientos legales, renta per capita, etc. En este sentido
se puede hablar de dos niveles de internacionalizacion: en primer lugar, entrada en
mercados con una afinidad sociocultural y legal elevada; y en segundo lugar, entrada en
mercados donde la afinidad es reducida. Para el caso espafiol, los mercados del primer

nivel estarian compuestos principalmente por los paises de la Unién Europea, y
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latinoamericanos y los mercados del segundo nivel, los paises del resto del mundo. Esta
estrategia de internacionalizacién se puede llevar a cabo por tres caminos: realizacién de
una inversién directa (creacién de establecimientos propios o compra de una empresa de
distribucion comercial local), realizacion de una jointventure (creacion de una nueva
empresa con la asociacion de una empresa local que aporte el conocimiento del

mercado) y exportacién del formato comercial a través de la férmula de la franquicia.

3. Estrategia de integracion vertical. Tiene lugar cuando la empresa de distribucién
comercial extiende su negocio hacia actividades mayoristas y de fabricacién, pudiendo
mejorar los precios y los servicios a sus clientes. En funcion de la direccion de la
integracion se puede hablar de integracion hacia atras (el minorista se integra con el
mayorista o el fabricante) o integracion hacia delante (el mayorista se integra con el
minorista). Para el desarrollo de la estrategia de integracion se pueden seguir tres vias:

la integracion corporativa, la integracion contractual y la integracion administrada.

4. Estrategia de diversificacion comercial. Es la estrategia de crecimiento mas
arriesgada y mas compleja, ya que conduce a la empresa a terrenos completamente
nuevos para ella tanto en mercados como en productos, por 1o que esta estrategia se
justifica si el sector en el que se encuentra la empresa no presenta ninguna o0 muy pocas
oportunidades de crecimiento o de rentabilidad, ya sea porque la competencia ocupa una
posicién demasiado fuerte, ya sea porque el mercado de referencia estd en declive
(Lambin, 1995, p. 347). Esta estrategia implica la introduccion paulatina de la empresa
en otros formatos comerciales y en sectores de apoyo a la actividad comercial. En este
sentido, se puede hablar de tres posibilidades para desarrollar la estrategia de
diversificacion (Kotler et al, 2000, p. 84): en primer lugar, la introduccion en nuevos
formatos comerciales que tengan sinergias tecnologicas o de marketing con los formatos
comerciales existentes, aunque estos nuevos formatos comerciales se dirijan a un nuevo
segmento de consumidores (estrategia de diversificacion concéntrica); en segundo lugar,
la explotacion de nuevos formatos comerciales que no tengan sinergias tecnolégicas con
los formatos comerciales existentes, pero que se dirijan a los clientes actuales (estrategia

de diversificacion horizontal); y en tercer lugar, la introduccion en nuevos negocios que
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no guarden relacion ni con el formato comercial actual ni con los clientes actuales
(estrategia de diversificacion en conglomerado). Al igual que en las estrategias de
crecimiento anteriores, la estrategia de diversificacion se puede poner en marcha a

través de un crecimiento interno o a través de un crecimiento externo.

La estrategia de penetracion del mercado es la estrategia mas utilizada por las empresas
de distribucién comercial. Esto se debe a que es la estrategia que conlleva un menor
riesgo, ya que supone el desarrollo de formatos comerciales similares en el mismo
mercado, es decir el desarrollo del negocio basico, sobre el que se posee un alto
conocimiento. Las estrategias de diversificacion comercial y de internacionalizacion son
las alternativas de crecimiento por las que han optado las principales empresas de
distribucion comercial minorista, fundamentalmente las dedicadas a la distribucion de
productos de gran consumo (hipermercados, supermercados y tiendas descuento). La
integracién vertical es una estrategia adoptada mas por empresas de distribucion de
otros sectores diferentes al de productos de gran consumo, como por ejemplo el textil,
aunque también esta siendo utilizada esta estrategia por las principales empresas de
distribucion de productos de gran consumo para conseguir dominar por completo el

canal de distribucion y poder ofrecer mejores precios y mayor niumero de servicios”.

Definicion de ventas

“El término ventas tiene multiples definiciones, dependiendo del contexto en el que se

maneje. Una definicion general es cambio de productos y servicios por dinero.
Desde el punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de un
bien, a cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el

monto total cobrado por productos o servicios prestados.

En cualquier caso, las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la actividad

fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a compradores y
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vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario para que esta

reunién sea exitosa.

Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasién. Para otros es mas
una ciencia, basada en un enfoque metodologico, en el cual se siguen una serie de pasos
hasta lograr que el cliente potencial se convenza de que el producto o servicio que se le

ofrece le llevara a lograr sus objetivos en una forma econémica.

Una venta involucra al menos tres actividades: 1) cultivar un comprador potencial, 2)
hacerle entender las caracteristicas y ventajas del producto o servicio y 3) cerrar la
venta, es decir, acordar los términos y el precio. Segun el producto, el mercado, y otros
aspectos, el proceso podra variar o hacer mayor énfasis en una de las actividades™.

Tomado de http://www.degerencia.com/tema/ventas

Tipos de ventas

Segun Lizano 2005 “Existen diversos tipos de venta. Algunos relevantes incluyen:
Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y vendedor (ventas al
detal, ventas puerta a puerta, venta social).

Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.

Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero no en persona (tele mercadeo, correo).
Ventas electrénicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).

Ventas intermediadas: por medio de corredores.

Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivas, ventas complejas”.
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6.7 METODOLOGIA- MODELO OPERATIVO
MISION

H.G Cia. Ltda.es una empresa dedicada a la fabricacion y distribucion de calzado
industrial para empresas. Fue formada desde hace 21 afios, siempre destacAndose por su

calidad, responsabilidad y puntualidad.

Actualmente cuenta con mayor tecnologia, posee una estructura organizacional

totalmente plana y esta siempre a la vanguardia de un mejoramiento continuo.
VISION

Ser una organizacion destacada, fortaleciendo la participacion en el mercado de

dotaciones industriales, acentuandonos por la calidad de nuestro portafolio.

Los clientes son nuestra razon de ser, por eso gueremos contar con usted para seguir
adelante con el compromiso de cuidar los pies de los trabajadores de las empresas

Ecuatorianas.

PRODUCTOS
Grafico N° 18: Productos
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HG CALZADO

Dotaciones colegiales e industriales, botas, botines, suelas vulcanizadas, bota

motociclista, ingenieros (con punta y sin punta de acero), zapato, bota dieléctrica..

LOGO
Grafico N° 19: Logo

Todo en calzado Industrial

VALORES EMPRESARIALES

Confiabilidad
Servicio
Calidad
Cortesia
Honestidad
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OBJETIVOS EMPRESARIALES

*Expandirnos en el mercado de dotaciones industriales adquiriendo nuevos clientes.

*Desarrollar nuevos proyectos para seguir compensando a nuestros consumidores y

trabajadores.

*Seguir generando empleo ayudando a personas cabezas de familia.

*Brindar excelente calidad, cumplimiento, servicio al cliente y precios competitivos.

POLITICAS

POLITICAS GENERALES

NN N NN

N N N R

Mejorar constantemente los productos que comercializamos

Se controlaré el estado de los insumos de utilizacion, previo al ingreso a bodega
Mantener proveedores de calidad

El pago de facturas se realizara con cheques

El pago a proveedores se ejecutara luego de 15 dias de haber recibido el
producto en la empresa.

Se controlard la hora de ingreso y de salida de los trabajadores

Mantener la Satisfaccion de nuestros trabajadores y clientes

Cero Problemas, buenas soluciones

Minimizacién de desperdicios

Estabilidad laboral

Pago puntual a los miembros de la empresa

POLITICAS DE COMERCIALIZACION

Brindar productos y servicio adecuado Yy de calidad a nuestros clientes

Todo servicio sera realizado de acuerdo a la planificacion de trabajo de la
empresa HG Cia. Ltda. y de la empresa contratante esto es dentro de los 15 dias
a partir de la fecha de la orden tomada.

El trabajo que realiza la empresa es bajo pedido.
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v" Se verificara cuentas bancarias de los posibles clientes de la empresa

v" Se entregara a las empresas contratantes un Dossier técnico para que se presente
a las autoridades de control.

v" En pagos de contado se otorgara un 3% de descuento, pagadero en un tiempo
maximo de 7 dias posteriores a la prestacion del servicio.

v Toda venta que se realice debe ser documentada mediante cheques

\

Tiempo de cancelacion de facturas es de 15 dias maximo

v’ El crédito para los clientes tiene un limite de 90 dias (Clientes con contrato)

PLAN DE ACCION

Una compafiia progresista constantemente busca oportunidades. Una vez identificadas,
debera seleccionarlas y evaluarlas. Generalmente no puede cultivar todas las
oportunidades a su alcance y, por lo mismo, debe intentar ajustarlas a sus recursos y a
sus objetivos. Primero es necesario que los administradores eliminen rapidamente las

oportunidades inadecuadas a todas luces para analizar mas a fondo las restantes.

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

ANALISIS DE LA SITUACION

Macro ambiente Actividades

En la Provincia de Tungurahua existe una estructura de concentracion productiva,
conocido también como polo de desarrollo, de acuerdo a la fuente del INEC, en el afio
2.008, existen 2773 Industrias Manufactureras que representa el 1% de la distribucion
empresarial Nacional. Tungurahua es la provincia mas industriosa, ya que de las 842

compafiias, 117 son industrias, es decir el 14%, le sigue Azuay con el 11,2%, Pichincha

con el 9,7%, y Guayas con el 6,6%
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Despueés del comercio y la industria carrocera, la manufactura de calzado es una de las
actividades méas dindmicas en el cantén Ambato. Esta labor genera mas dinero y empleo
en la capital de Tungurahua. Segun el Censo Econdmico del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), 145 empresas fabrican calzado y emplean a 3 199

personas en el cantdn. Sus ingresos anuales bordean los USD 139 millones.

44,09 % de la poblacion total de la provincia corresponde a la PEA, Ambato concentra
el 65% del total de la PEA de la provincia, el 33,8 % de la PEA se dedica a las
actividades primarias agricolas, en segundo lugar se ubica al comercio con el 18,3 %, en

tercer lugar es la manufactura conel 17,7 %

Grafico N° 20: Principales Actividades Economicas

- PRINCIPALES ACTIVIDADES ECONOMICAS
EN TUNGURAHUA
Otros
16,7% Agricultura
Servicios 33,8%
13,5%
M anufactur Comercio
1?8;"0;' 18:5%

\ - (1]

Fuente: Inec

Los nodos de estructuracién nacional se enfocan en procesos avanzados de tecnologia,
con industrias especializadas y plataformas productivas. Ambato, es uno de ellos por su
ubicacién y dindmica comercial, cuenta con equipamiento de servicios basicos,
recreacion y cultura para la produccién, que incluye mercados, centros de acopio y
mayoristas. También dispone de infraestructura para la movilidad, que favorece la

promocion del sector productivo regional y de todo el pais.
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Las salvaguardias y el actual arancel mixto a la importacion ayudaron a salir de la crisis
a la industria del cuero y calzado, en especial en Ambato donde se producen 12 millones

de pares de calzado al afo.

“Esta politica de Estado dio un respiro a los empresarios y les permitié capacitarse.
Ademas, compraron maquinaria de punta, mejoraron e innovaron los productos y

abrieron nuevos mercados.

En Ambato hay 1 350 productores de zapatos en empresas grandes, medianas, pequefias
y talleres artesanales. Estas dan empleo a 30 000 personas. En el Censo no se tomo en
cuenta a los pequefios productores y a los artesanos, pero es el rea que mas empleo

genera”.

De esa bonanza también se beneficia calzado Gamos. Esta fabrica tiene 60 afios en el
mercado. En el 2008 fabricaba 300 pares al dia. Esta produccion solo era para subsistir
y mantener los puestos de 70 trabajadores. “Las ganancias eran minimas ante un

mercado invadido por el producto chino.

Con las salvaguardias les permiti6 invertir USD 400 000 en tecnologia de punta para
mejorar la calidad, los procesos de fabricacion y de capacitacion a sus técnicos y
obreros. Hoy produce de 800 a 1 000 pares diarios y da empleo a 165 personas. El 30%

de la produccion se va a Colombia.
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Microambiente

Grafico N° 21: Las Cinco Fuerzas de Porter
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Fuente: www.wikipedia.com

1. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Actualmente debido a la salvaguardia que incremento el costo de importacion.

Aunque la desgravacion del arancel ha sido paulatina y actualmente se encuentra en $3,
la ayuda se extendera. Antes de que el impuesto de importacion llegue a cero, desde
junio el gobierno puso a operar de forma paralela el arancel mixto indefinido que
gravara con $6 a todo producto que ingrese, mas el 10% advalorem, con la excepcion de

paises como Colombia, Chile, Per( con quienes existe convenios internacionales.

Hoy gracias a esto la mayor produccion nacional de calzado abarca el 84% de la oferta

global. Ambato provincia de Tungurahua es la principal proveedora del producto. El
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70% del producto no se comercializa en Ambato sino méas bien van a los principales
almacenes de Guayaquil y otras ciudades del pais.
Los principales clientes son:

e Dolores Pesantez.- Comercial Industrial

e Avelino Garate .- Calzado Garate

e Leopoldo Garate.- Industrial G

e Geovanny Calle .- ImporCalza

e Leodnidas Franco.- Calzado Venus

e Mayra Toapanta.- Industec

e Mario Sigiienza.- Calzadecror

e Patricia Moreno.- Seguritec

e Gladys Bonilla.- Comatec

e Teresa Carrillo.- Serviindustrial

2. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

Cuando no habia arancel la industria del pais vendio 15 millones de pares de zapatos,
pero a fines del afio pasado la cantidad subié a 21 millones. Este rendimiento hizo que
el nimero de productores pase de 600 a 3.000 a nivel nacional y que el sector ofrezca
100 mil puestos de trabajo en toda la cadena productiva.

Los principales proveedores son:
Harold Pobeda.- Plantas de caucho.- Tropizuelas
Carmen Abellan.- Cueros & Cueros

Nancy Paredes.- Insumos

Yolanda Salazar.- Curtiduria Salazar

102



3. Amenaza de nuevos entrantes

En la actualidad el nimero de productores pasé de 600 a 3.000 a nivel nacional,
empresas grandes, medianas, pequefias y talleres artesanales. Los programas de
financiamiento para pequefias empresas son muy agresivos con facilidades de pago,

bajas tasas de interés y rapido acceso.

El tamafio del mercado puede ser un factor de interés a nuevos entrantes y también

debido a que la ciudad de Ambato es un nodo de estructuracion nacional.

4. Amenaza de productos sustitutivos

La salvaguardia que incrementé el costo de importacion, desde junio el gobierno puso a
operar de forma paralela el arancel mixto indefinido que gravara con $6 a todo producto
que ingrese, mas el 10% ad valoren, puso fin a los productos chinos de $2 de mala
calidad , esto dificultaba competir con uno local de $12y $13.

Entre los principales sustitutos:

e Botas de caucho .- Plasticaucho

Rivalidad entre los Competidores

La directora de la Camara de Industrias de Tungurahua, Neida Vascones, cuenta que en
la institucion se trabaja arduamente para lograr la internacionalizacién de algunos

productos, como el calzado.
Ademas de tecnologia se necesita disefio, por lo cual algunas entidades estan realizando

capacitaciones como es con el fondo Italo- Ecuatoriano (FIE) para transferir tecnologia

que permita alcanzar mejores niveles de disefio para competir con el resto.
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El Ministerio de Industrias y Productividad también incentiva la visita de técnicos de

Brasil, para asesorar sobre disefio, marketing y ventas.

El Consejo Nacional de Formacién y capacitacion, destinara cerca de $83 millones para

el mismo objetivo. Confirma la Presidenta de la CAmara de Calzado

Entre los principales competidores estan:

e GAMOS

e BUFALO

e CALZADO HIDALGO
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Tabla N° 20: Perfil Competitivo

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO (MPC)

HG GAMOS BUFALO CALZADO HIDALGO
Peso Peso Peso Peso
Factores Criticos
para el Exito Peso | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado | Calificacion | Ponderado
Participacion en el
Mercado 0,2 3 0,6 4 0,8 2 0,4 1 0,2
Competitividad  de
Precios 0,2 2 0,4 3 0,6 2 0,4 2 0,4
Posicion Financiera | 0,2 2 0,4 2 0,4 2 0,4 3 0,6
Calidad del Producto | 0,3 4 1,2 3 0,9 3 0,9 4 1,2
Lealtad del Cliente 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4 2 0,2
Total 1 2,9 3 2,5 2,6

1.- Bajo, 2.- Mediano, 3.- Alto, 4.- Muy

alto
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De acuerdo a esta tabla de Competitividad se puede observar que “la calidad de
producto” es el factor critico de mayor importancia para el éxito, como sefiala el peso de
0,30. La “calidad de producto” de la empresa HG es superior y es el factor mas
importante como lo destaca la calificacion de 4, en el analisis a la competencia podemos
observar que “la Posicion Financiera de Gamos la fuerza es mediana, en la empresa
Bufalo “La participacion de mercado” , “la competitividad de precios” y “la posicion
financiera” tienen una fuerza mediana y en Calzado Hidalgo “La participacion de
mercado la fuerza es baja como lo sefiala la calificacion de 1. Gamos es la empresa mas

fuerte en general, como lo indica el total ponderado de 3.

Aclaracién: Las cifras revelan la fuerza relativa de la empresa, pero la precision
implicita es sélo una ilusion, el proposito es evaluar la informacion de manera sensata

para latoma de decisiones.

MATRIZ DE RIVALIDAD
Tabla N° 21: Matriz de Rivalidad

Nuevos Ingresantes
e Barreras de ingreso y de salida

bajas
Proveedores Rivalidad Interna Clientes
e Tropizuelas g&;*
e Cueros &| o Gamos &/" o 245
Cueros Clientes
e |nsumos o
e Curtiduria 1111
sl e CalzadoHidalgo Illllalgo
Sustitutos
C
. VENus

e Botas de caucho de Plasticaucho

Fuente: Michael Porter.- Matriz Rivalidad Ampliada
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ANALISIS FODA
Tabla N° 22: Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
v Experiencia en calzado industrial v Crecimiento de mercado a otros
v Liquidez financiera centros
v' Estructura Organizacional plana v Alta demanda
v Sj i . . . .
Siempre a la vanguardia v' Mejorar el posicionamiento de la
v' Portafolio de productos de calidad empresa
v Incentivos del gobierno a la
produccion de materia prima en el
pais.
v’ Salvaguardias
DEBILIDADES AMENAZAS
- . v Pérdi i
v Aversion al riesgo Pérdida de clientes
. : . v i '
v"Actividad del negocio a nivel local Competencia agresiva
v ]
v Conformismo Tecnologia acelerada
% .
v’ Falta de vision y estrategias de los Apoyo del gobierno a
. Microempresarios, barreras de
directivos
v' Deficiente Logistica Ingreso bajas
- v i0
v Ealta de Disefios Fusion de empresas
v Globalizacion

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)
Una vez analizados los recursos de la comparfiia (sus fuerzas y debilidades), las

tendencias del ambiente que la rodea y los objetivos de la alta administracion, las

combinamos en un conjunto de criterios de seleccién basados en el mercado de
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productos y servicios. Los criterios habran de contener componentes cuantitativos y
cualitativos.

Los criterios han de ser realistas, han de ser alcanzables. Las oportunidades que pasan la
seleccidon deberan ser susceptibles de ser convertidas en estrategias que la compafiia

pueda llevar a cabo con los recursos actuales.

MERCADO META: Cadenas de supermercados, cadenas de Almacenes, Almacenes

de calzado, Ferias de calzado, dentro y fuera del pais.

Tabla N° 23: Criterios Cuantitativo y Cualitativo

1. Criterios cuantitativos

a) Aumentar las ventas en 100.000 USD en los préximos cinco afios.

b) Obtener un rendimiento sobre la inversion al menos de 25% antes de pagar
impuestos.

c) Alcanzar en un afio el punto de equilibrio en los nuevos negocios.

d) La oportunidad ha de ser lo bastante grande para justificar el interes (y
ayudar a alcanzar los objetivos), pero también lo bastante pequefia para que
la compafiia la aproveche con los recursos disponibles.

e) Deben cultivarse varias oportunidades para cumplir los objetivos y

distribuir los riesgos.

2. Criterios cualitativos
a) Naturaleza del negocio preferido

1. Debe aprovechar nuestro sistema de pedidos por Internet
2. Nuevos productos y servicios a los clientes actuales para fortalecer
las relaciones con ellos.

3. Productos de “calidad” que no se orienten al canibalismo de las
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ventas de los actuales.

4. La competencia debe ser débil y la oportunidad dificil de copiar
durante varios afos.

5. Deben existir necesidades fuertes (incluso insatisfechas) para
reducir los costos de promocién y permitir precios altos.

b) Restricciones
1. Naturaleza de los negocios por excluir.

a) Los que requieren grandes inversiones fijas de capital
b) Los que requieren muchas personas de soporte que han de ser

“buenas” en todo momento y que necesiten mucha supervision.
2. Restricciones geograficas
a) Ninguna
3. Restricciones generales

a) Aprovechar las fuerzas actuales

b) El atractivo del mercado debera ser reforzado por mas de una de
las siguientes tendencias basicas: tecnoldgicas, demogréficas,
sociales, econémicas y politicas.

c) El mercado no debe resistir obstinadamente las tendencias

basicas.
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PROYECCION DE VENTAS

Tabla N° 24: Proyeccién Ventas

MES VENTAS 2.010 VENTAS CRECIMIENTO
PROY.2011
Enero 5100 5508 8%
Febrero 8500 9180 8%
Marzo 8500 9180 8%
Abril 6800 7344 8%
Mayo 7650 8362 8%
Junio 10200 11016 8%
Julio 11900 12852 8%
Agosto 9350 10098 8%
Septiembre 6800 7344 8%
Octubre 5950 6426 8%
Noviembre 5950 6426 8%
Diciembre 5100 5508 8%
TOTAL 91800 99144 8%
Grafico N° 22: Proyeccion Ventas
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MATRIZ BCG

Tabla N° 25: Ventas

No Productos Ventas Ventas | Tasade | Particip
2.010 2.009 Crecimi . de
ento | Mercad
$ $ 0
% %
1 | Botas de soldador 5508 5177 6% 15%
2 |Bota militar 18360 17074 7% S57%
3 | Botas dialécticas 11016 10993 23% 45%
4 | Zapatos rebajados 3672 2900 -21% 5%
5 | Botas punta de acero 45900 45441 -1% 75%
6 |Botas hidrofugadas 7344 7197 2% 23%

Fuente: Gabriel Guatumillo (2012)
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|||||

Participacion de Mercado

S

Tabla N° 26: Matriz BCG (Boston consulting group)

Fuente: Stanton, Etzel,Walker-Fundamentos de marketing
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De acuerdo a esta Matriz, se puede determinar lo siguiente:

Tabla N° 27: Tasa de crecimiento

No.

Producto

Categoria

Estrategia

Zapatos rebajados

Perro

Poca participacion de mercado y
baja tasa de crecimiento, por lo
tanto es necesario reducir los
gastos 0 promover una ventaja
diferencial para obtener
participacion en el mercado.
Reducir inversion en este
producto. Objetivo: Elevar a
categoria interrogante o sacar del

mercado.

Botas de soldador

Interrogantes

Este producto no ha logrado
afianzarse en el mercado en
expansiéon muy competido. Se
recomienda analizar si se puede
ganar participacién de mercado
y  tambien analizar  su
rentabilidad, en base a la
rentabilidad tomar la decision de
invertir o sacarlo del mercado
debido a la rapidez que crece el
mercado. Objetivo: Mantener en

categoria estrella.

Botas dialécticas

Interrogantes

Su participaciéon de mercado

crece 'y también crece el
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mercado, por lo que se
recomienda invertir para ganar
participacion ~ de  mercado,
mejorar la mezcla promocional,
crear impacto en el mercado
mejorando la ventaja diferencial
para atraer el apoyo de los
clientes. Objetivo: categoria
estrella.

Botas Interrogantes | Su participacion de mercado
hidrofugadas crece 'y también crece el
mercado, por lo que se
recomienda invertir para ganar
participacion ~ de  mercado,
mejorar la mezcla promocional,
crear impacto en el mercado
mejorando la ventaja diferencial
para atraer el apoyo de los
clientes. Objetivo: categoria
estrella.
Bota militar
Estrella Se recomienda realizar

estrategias de marketing muy
agresivas si desean conservar o
mejorar la participacion de
mercado, se necesita efectivo
para financiar su crecimiento
rapido, reinvertir las ganancias

en  mejoramiento de los
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productos para este servicio,
mejorar la distribucion,
aumentar promocion, mejorar
estandares de eficiencia y captar
maés clientes a medida que se va
creciendo. Objetivo: Elevar al

nivel de vaca lechera.

Botas

acero

punta de

Vaca de Efectivo

Se recomienda defender la
participacion ~ de  mercado,
principalmente reforzando la
lealtad de los clientes. Es
necesario mantener el liderazgo
de precios y con la introduccién
de mejoras tecnoldgicas.
Asignar el exceso de dinero a las
otras categorias como los
productos 2, 3, 6 y 1. Objetivo:
Mantener categoria vaca de

efectivo.

MATRIZ DE CRECIMIENTO DE PRODUCTOS Y MERCADOS

Tabla N° 28: Matriz de crecimiento de productos y Mercados

Productos Actuales

Vb ANIELES Penetracion de mercados \Desarrollo de Productos
WY Desarrollo de Mercados | Diversificacion

Elaborado por: Gabriela Guatumillo
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Las estrategias de crecimiento para HG Cia. Ltda. de acuerdo a la encuesta realizada son

las siguientes:

Tabla N° 29: Estrategias de crecimiento

Estrategia

Tactica

Accion

Penetracion de Mercado v" Invertir en Publicidad HG debe tratar de
v" Aumentar su venta personal | vender una mayor
v’ Brindar un trato | cantidad de sus
preferencial a los clientes|productos y
actuales servicios en su
v’ Buscar clientes potenciales | mercado actual.
v' Aumentar promociones (
cupones de descuento) Utilizar la base de
v Programas de fidelidad datos para la toma
de decisiones
Desarrollo de Mercados v’ Abrir una sucursal en la|HG, debe
ciudad de Riobamba enfocarse a la
v' Asignar recursos al | atraccion de
desarrollo del negocio en|clientes nuevos a
este centro. productos 0
v' Prospectar clientes | servicios
potenciales existentes, al
v Levantar informacién de|mismo tiempo
las empresas que incorporan
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v' Realizar las visitas a la|compradores
empresas NUevos.

v’ Concretar contratos con las
empresas

v Impulsar un plan agresivo
de promocién y publicidad
en la ciudad de Riobamba

y en la Region.

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

MARKETING MIX

PRODUCTOS/ SERVICIOS

Debemos manifestar a ustedes que nuestra Empresa ofrece calzado industrial para

hombres
. Calzado para fabricas
. calzado para montafia
. Calzado para hospital
. Calzado para Minas
PRECIO

Los precios estan de acuerdo a lo servicios y al tiempo que requiere el cliente

PLAZA

Los Canales de Distribucién son los indirectos, de acuerdo al siguiente esquema
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Gréfico N° 23: Canales de Distribucion

> [wavon - [ ) [

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)

FINANCIAMIENTO

La empresa de calzado HG Cia. Ltda. consciente de que se debe tomar acciones para
mejorar su rendimiento en el mercado y posicionar la marca, decide reservar un
porcentaje del 10% de las ventas del afio 2.011 que equivale a $ 9180 usd., destinados
para las actividades de promocion de la empresa y adecuacion de oficinas; de tal manera
que el financiamiento de dichas actividades sea propio; para la ejecucion de las
estrategias de crecimiento y promocion se detalla en las tablas los elementos mas

importantes que permiten el manejo adecuado para el funcionamiento de este plan.
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Tabla N° 30: Plan de Accion

Estrategias Actividades Tiempo |Responsables Recursos Costos Resultado
Esperado
Publicidad:
TV 1/oct/2011 | Gerente/ Econdmicos $800 Informar, y posicionar a la
Radio al Jefe de $250 empresa HG
Prensa Agencia Humanos $200
Revistas 2/Feb/2012
Penetracion de Internet Materiales
Mercados
Equipos
Ventas: Materiales y
suministros
Concursos a
Vendedores Mensual Jefe de % ventas $2.000 Motivar a los vendedores
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Agencia

Promocion:
Bonos
Descuentos Mensual Jefe de Econdmicos $15.00 Incentivar a los clientes
Camisetas Agencia propios
Gorras
Maletas
Total
Estrateg. 1 $4.750
Local:
Arriendo Mensual | Jefe de Propios $500 |Local bien ubicado, en el centro de
Agencia la ciudad
$500
Decoracion
$1.500
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Equipos de

Computacion $500
Desarrollo de
Mercados Muebles y enseres $50
Suministros de $ 100
oficina
$1100
Servicios
Bésicos
Sueldos
Total $4.250
Estrateg. 2
TOTAL
(Sin Productos) $9.000

Elaborado por: Gabriela Guatumillo(2012)
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6.8. CRONOGRAMA
Tabla N° 31: Cronograma Empresa HG

No. Tiempo
2011-2012 Oct. Nov. Dic. Ene. Feb. | Mar. | Abr. Mayo | Jun. Jul. Ag.
Actividades
1 | Presentacién de las Estrategias a los duefios de la empresa. _
2 | Aprobacion del Plan de accion por la Gerencia _
3 | Socializacién con todo el equipo de trabajo _
4 | Difusion del Plan de Accion a los clientes externos
5 | Elaboracién de material publicitario
6 | Preparacion del material promocional L
7 | Disefio y publicacién de la pagina web 1
8 | Elaboracion de la cufa radial
9 | Ubicacion del material publicitario en los puntos de venta
10 | Difusién de la cufia radial en la estacion de radio seleccionada
11 | Seguimiento y Evaluacion del Plan de accion
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6.9. ADMINISTRACION

La responsabilidad directa estara a cargo del Gerente de la empresa de calzado HG, en
coordinacion con el equipo de ventas de la empresa, quienes seran los encargados de
vigilar el inicio, desarrollo y establecimiento del plan de accién y sus actividades a
través del tiempo, este plan sera ajustado a los requerimientos de la empresa HG
conforme avance la actividad comercial y su ciclo asi lo determine; la revision del plan

sera secuencial, constante y permanente.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA EMPRESA HG Cia. Ltda.

Grafico N° 24: Organigrama Estructural

GERENTE
|
ASESORIA
LEGAL
|
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO
ADMINISTRATIVO PRODUCCION DE VENTAS
JEFE
SECRETARIA TECNICO VENDEDORES
TECNICOS

Elaborado por: Gabriela Guatumillo (2012)
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Linea de Autoridad
----------- Linea de Coordinacion

[ 1 Autoridad

[ ——  Asesoria
E Administrativo — Auxiliar o de Apoyo
|—:| Operativo

Las actividades encaminadas a incrementar las ventas de la empresa de calzado HG se
desarrollaran principalmente en el departamento de ventas en coordinacion con la

Gerencia de la empresa.

6.10. PREVISION DE LA EVALUACION

A fin de garantizar y asegurar la ejecucion de la propuesta de conformidad con lo
programado para el cumplimiento de los objetivos planteados, se debera realizar la
monitoria de las actividades del Plan de Accidn, como un proceso de seguimiento y
evaluacion permanente, que nos permita anticipar contingencias que se puedan
presentar en el camino a fin de implementar correctivos a través de acciones que

aseguren el cumplimiento de las metas.

Las preguntas que a continuacion se explican ayudaran a cumplir esta tarea:

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan de accion seran solicitadas por el Gerente de
la empresa; asi como también por parte de los vendedores de la empresa de calzado
HG.

2.- (Por que evaluar?
La evaluacion del plan es necesario porque es la Unica forma de constatar que el
desarrollo de estas actividades sean llevadas a cabo de manera eficiente para asegurar el

éxito de la empresa.
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3.- ¢Para qué evaluar?
Se debe evaluar el plan, porque es importante determinar el cumplimiento de los
objetivos planteados en la propuesta con los datos obtenidos durante el periodo de

ejecucion.

4.- i Qué evaluar?
Se debe evaluar todas las actividades que se van a implementar en el desarrollo de las

estrategias de crecimiento que permitiran el incremento esperado de las ventas.

5.- ¢Quién evalta?
El responsable de evaluar las actividades del plan de accién estara a cargo de Gabriela
Guatumillo, autor de la propuesta, que en corto tiempo sera una profesional en el campo

del Marketing Y Gestidn de Negocios.

6.- ¢ Cuando evaluar?
La evaluacion del plan de accion se realizard durante y después del periodo de

implementacion de las actividades encaminadas a incrementar las ventas.

7.- ¢Coémo evaluar?
Mediante indicadores determinados para medir el grado de consecucion de los
objetivos en términos cuali-cuantitativos, comparando las ventas promedio e ingresos de

afios anteriores, con los datos actuales.

8.- ¢Con qué evaluar?
Se evaluara a través de instrumentos de medicién como cuestionarios y observaciones

directas segun el caso.
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PAGINAS ELECTRONICAS

e OPORTUNIDADES COMERCIALES

http://www.upbusiness.net/oportunidades/

e BUSSINESS TO BUSINESS ECUADOR S.A.

http://www.b2becuador.net/default.asp?lan=2

e SISTEMAS DE INFORMACION COMERCIAL ECO

http://www.eco.microempresa.org.

e AGRI-BUSINESS ASSISTANT

Http://www.trace-se.com/agri/.menu.htm

e CORPORACION DE PROMOCION DE LA PEQUENA Y MEDIANA
INDUSTRIA
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ANEXOS

Anexo N° 1: DIAGRAMA DE “ISHIKAWA”

EFECTO
Se hace necesario un El crecimiento de
estudio de factibilidad la empresa se
de la implantacion y encuentra limitado. fLa débil aplicacion de\
extension de mercado. estrategias de
crecimiento limita los
volimenes de ventas
de la empresa de
calzado “HG Cia.
Ltda” en la ciudad de
Ambato.
No cuenta con una Hay necesidad de K /
investigacion de expansion de los
ampliacion de servicios
mercado. empresariales
CAUSA

Fuente: Gabriela Guatumillo (2012)
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Anexo N° 2: Cuestionarios
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

SEMINARIO DE GRADUACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERA EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Estrategias de Crecimiento y su incidencia en las ventas de la empresa
HG Cia. Ltda.

Objetivo

Obtener informacién primaria confiable para determinar las estrategias de crecimiento
adecuadas para mejorar el volumen de ventas.

Instructivo.

Estimado sefior o sefiora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente cuestionario puesto que serd de mucha

utilidad para la investigacion que se esta realizando.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.-

Gracias por su colaboracion

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

1.- ;Conoce o ha escuchado la empresa HG Cia. Ltda.?
st []
NO [
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2.- ¢Le ha visitado algin vendedor de la empresa HG para ofrecerle los productos que
comercializa esta empresa?

NO RECUERDO [ ]

SIEMPRE ]

[ ]

NUNCA
3.- ¢Cbémo conocid Ud. Los productos que oferta la empresa HG Cia. Ltda.?

ATRAVES DEL VENDEDOR [ |

POR PUBLICIDAD [ ]

POR INTERNET [ ]

POR LA GUIA TELEFONICA 1

POR REFERENCIAS [ ]

4.- ¢Se ha beneficiado de cupones de descuento en nuestros servicios?

SIEMPRE [ ]

AVECES [ ]
NUNCA [ ]
5.- ¢Ha comprado usted calzado de la empresa HG?
ALGUNA VEZ [ ]
NUNCA [ 1]
POR LO GENERAL [ |
SIEMPRE 1]
6.- ¢Le gustaria que su proveedor sea la empresa HG Cia. Ltda.?
SI [ 1]
NO [ ]
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

SEMINARIO DE GRADUACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE
INGENIERA EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA A VENDEDORES

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre Estrategias de Crecimiento y su incidencia en las ventas de la empresa
HG Cia. Ltda.

Objetivo

Obtener informacion primaria confiable para determinar las estrategias de crecimiento

adecuadas para mejorar el volumen de ventas.

Instructivo.

Estimado sefior o sefiora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente cuestionario puesto que serd de mucha

utilidad para la investigacion que se esta realizando.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.-

Gracias por su colaboracion

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

1.- ¢ Cuantos clientes contacta diariamente por teléfono?

De0a5 [] De6al0[ ] Dellals[ ] Del6a 20 [ ]
De 21 a 25 [ ] De26a3( | Méasde 30 [ ]
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2.- ¢Cuantos clientes visita al dia?

De0a5 [ ] De6al0 [ ] Dellal5[ ] Del6a20 [ ]
De20a25[ ] De26a30[ ] Masde30 [ ]

3.- ¢En cuantos clientes concreta?

Enell% [ ] Enel5% [ ] Enel25% [ ] Enel50% [ |
Enel75% [ | Enel100% [ |

4.- ;Cuanto vende en el dia?
Lo presupuestado en el dia
La mitad de lo presupuestado
Menos de la mitad de lo presupuestado

Mas de lo presupuestado

UL

5.- ¢ Qué porcentaje de ventas por lo general cumple mensualmente vs el presupuesto de
ventas? [ ]

El 100%

Mas del 100% [ ]

Menos del 100% [ ]

6.- ¢Ha visitado otros sectores?
SIEMPRE [ ]
AVECES [ ]
NUNCA ]
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