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RESUMEN EJECUTIVO.

La presente tesis tiene por objetivo proponer estrategias de marketing en la Fébrica de
Calzado GAMO’s de la ciudad de Ambato, con el fin de incrementar las vetas en la

misma

La investigacién, proporciona un detallado analisis de la situacion actual de la empresa,
con respecto a su ambiente externo e interno, lo cual ha permitido identificar las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que rodean el entorno de la fabrica.

El trabajo se ha desarrollado con base a un riguroso proceso de investigacion de campo

lo cual ha permitido conocer el problema de la propuesta.

GAMO’s cuenta con un extensa gama de productos para su comercializacion, pero por

¢l problema identificado, resulta dificil acceder a la publicidad de la misma.

Por esto crear una estrategia de marketing basada en la publicidad, sera muy importante
para la fabrica y por ende para incrementar las ventas, ya que al disefiar un plan de
publicidad encaminada a fomentar el crecimiento y reconocimiento de GAMO’s,

apoyard a un crecimiento Institucional seguro.

El tiempo durante el cual esta programado la ejecucion de las acciones iniciales y
permanentes es de un afio, en el cual la fabrica puede incrementar notablemente sus

ventas.

Xvi



INTRODUCCION

En la actualidad el mercado de confeccion y comercializacion de calzado es muy amplio
en el Ecuador, tomando en cuenta que Tungurahua abarca el 44% de produccion, lo que
se propone en el presente trabajo de investigacion es estudiar los diferentes medios de
publicidad, que la FABRICA DE CALZADO GAMO’s de la ciudad de Ambato, pueda

implementar con la finalidad de incrementar las ventas de la misma.

Qe debe estudiar los medios de comunicacion existentes, ya que se debe saber con cual
de ellos, llegar al consumidor final de manera efectiva, ademas es conveniente tener en

cuenta los factores que influyen en esa corriente.

Todos los datos utilizados en esta investigacion han sido obtenidos directamente en la
fibrica donde fue posible profundizar el problema y la magnitud que el mismo tiene,
para posteriormente realizar el estudio de investigacién con informacién secundaria,

paginas web, en el mercado de calzado y desarrollando encuesta a clientes de la misma.

En sintesis se espera aumentar las ventas, mediante estrategias de marketing
encaminadas a la publicidad, observando los puntos de analisis y recomendaciones

expuestos en la tesis.



CAPITULO I

1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing y su incidencia en las ventas de la fabrica de Calzado

“GAMO’S” de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de Dstrategias de Marketing incide en el incremento de las ventas dela Fabrica

de Calzado “GAMO’S”



1.2.1 La contextualizacion.

En el Ecuador la actividad con pieles, tiene sus inicios en la época precolombina,
cuando nuestros aborigenes ya las usaban para cubrirse con el fin de protegerse del
inclemente temporal, cubriendo sus cuerpos y protegiendo sus pies, ademds en las

guerras utilizaban las pieles como escudos.

En la época incasica, la técnica de conservacion de las pieles mejord, extendiéndose su
uso a las “Quipus”, una representacion de escritura por medio de nudos en cuerdas

curtidas en cuero.

En el caso del Ecuador al llegar los espafioles se da inicio a la manufactura del zapato,
sillas de montar, pastas para libros, ropa, etc., al estilo colonial. Esta industria vino
completa ya que con los artesanos de manufactura vinieron los curtidores de cuero. La

cadena productiva que gira alrededor del cuero estaba completa.

Si al principio el calzado tenia por Unica funcion la de proteger el pie, se ha ido
registrando una evolucion en el correr del tiempo y ahora se ha convertide en un
articulo de moda que forma parte de la indumentaria y es un simbolo de la categoria

social especialmente en los paises industrializados.

Hacia finales del siglo XIX, los fabricantes de calzado emprendieron los primeros
esfuerzos serios para sustituir el trabajo manual por operaciones realizadas por
maquinas. Tomaron como materia de inspiracién las maquinas de coser que ya existian
para desarrollar maquinas para coser suelas, luego se disefiaron maquinas de troquelar,

de armar y de estaquillar, y otras.



Los productos de fabricacion mecénica guardan una mayor similitud entre si que los

productos de confeccion artesanal, lo cual permite estandarizar la produccion.

Al realizar un an4lisis del sector de calzado, nos podemos dar cuenta que el mercado
Ecuatoriano es un consumidor real de este tipo de producto, pues éste va dirigido a

personas de toda edad, sexo y condicion social.

En el Ecuador existen empresas que se dedican a la produccién y comercializacion de
calzado, las cuales mantienen cierto grado de rivalidad y buscan cautivar a sus clientes,

ofreciendo su producto en continuas camparfias de television, radio, medios escritos, etc.

Estas empresas siempre estan innovando sus productos, ofreciendo a sus clientes,
nuevos modelos, colores, presentando nueva imagen en su envase y realizando

promociones por la compra y fidelidad de sus marcas.

Hay empresas que se caracterizan por tener bien estructurada su organizacion, y por ello
se diferencian de las demas, pero hay otras que tienen un buen producto, pero no surgen
por no tener un plan de marketing adecuado y por ello no llegan a cumplir con las
expectativas, ni a tener una buena cobertura de su producto con el fin de poder ser

competitivos.

Existe una leyenda que afirma que el Gran Libertador Simén Bolivar en su pase por la
ciudad de Ambato, recibié de manos de un zapatero de nombre Juan Cajas, un par de
bellisimas botas, Bolivar se mostré encantado al notar que estaban hechas de una sola
pieza, sin costura alguna, el Libertador las consider¢ dignas de que se las calce el Rey

Jorge IV de Inglaterra y se las envié de inmediato. El secreto del zapatero Cajas habia



sido que las botas estaban hechas con cuero de dos alpacas que se curtieron con mucho

esmero y secreto.

No se cuenta con datos exactos acerca de la distribucion geografica de la produccion de
calzado en el pais. Segin la Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU), el 65% de la
produccién de calzado de cuero se concentra en Ambato, siguiéndole Cuenca,

Guayaquil ¥ Quito, en ese orden.

Conforme al estudio realizado por la CORPEIL existen alrededor de 15-20 empresas
industrializadas a nivel nacional, distribuidas en varias ciudades, las empresas son entre
medianas y grandes que manejan un mercado nacional. Las mas importantes se detallan

en el (Anexo 1)

GAMO’S que se encuentra ubicado en la zona central, es estratégico ya que en este
sector es distribuidor de todas las marcas de calzado, lo cual compromete a su personal
a ofrecer un buen servicio hacia sus clientes reales, un buen trato a los trabajadores y un
modelo de confianza y satisfacciéon para sus proveedores, y no permitir que la

competencia se aproveche de todas las debilidades que puedan tener.

Tomando en cuenta que al no tener bien establecidas las Estrategias de Marketing, es
muy claro verificar que el namero de clientes que se han mantenido, es decir no ha
crecido ni disminuido, es por eso que si queremos que esta crezca, debemos adoptar

estrategias que vayan encaminadas a explotar todas las fortalezas que se puedan tener.



1.2.2 Analisis Critico

Mediante el presente analisis podemos observar, que al tener mucha competencia, la
demanda serd baja, v al contar con poca publicidad, no creceran las ventas, estos dos
factores reflejan que, si al no tener estrategias de marketing definidas y bien

establecidas, no se lograra €l incremento esperado de las ventas.

GAMO’S ofrece una amplia gama de productos de alta calidad, pero no cuentan con la
publicidad adecuada, lo que ha ocasionado disminucion en la venta de su producto,
representando pérdidas econdmicas para la misma, con las nuevas tecnologias van
apareciendo diferentes estrategias de marketing para llegar en forma directa o indirecta

al consumidor, satisfaciendo asi las necesidades de los mismos.

Por lo tanto al no establecer estrategias adecuadas al producto, sus atributos y por ende
la calidad limita la participacion en el mercado, es decir no se obtiene una ventaja
competitiva de la marca y la duracién del producto no es calificada eficientemente en la

mente del consumidor y en el mercado. Anexo N° 2

1.2.3 Prognosis

Si GAMO’S no corrige este problema de ventas, tendra grandes dificultades en
mantenerse dentro del mercado competitivo, pues como todos sabemos si las ventas no
crecen la organizacién tampoco, al contrario se deteriora y tiende a desaparecer. Por
tanto debera implantar excelentes estrategias a fin de crecer y mantenerse dentro del

mercado.



1.2.4 Formulacion del problema

. Como la ausencia de Estrategias de Marketing incide en el volumen de ventas de la

Fabrica de Calzado “GAMQ’S?

1.2.5 Interrogantes (preguntas directrices y subproblemas)

;De qué manera afecta la competencia, en el incremento de las ventas en la Fabrica de

Calzado “GAMO’S”?

;La ausencia de promocion impide, el incremento de las ventas en la Fabrica de

Calzado “GAMO’S?

¢/ Serad necesario elaborar una propuesta de solucion con estrategias de un plan de

publicidad?

1.2.6 Delimitacion

Cgmpo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Estrategias de Marketing.

Temporal: La investigacion se realizo desde enero hasta agosto del 2010.



Espacial: Fabrica de Calzado “GAMO’S”.

1.3 JUSTIFICACION

Nuestro pafs ha sufrido muchos cambios politicos, mismos que han creado inestabilidad
interna y externa, haciéndolo ver como uno de los paises mas caros de América Latina

basados en el costo de la canasta basica familiar y la calidad de sus productos.

La investigacion a ser realizada quiere fusionar la informacion teodrica con la realidad de
nuestro medio, con el fin de actualizar los esquemas tradicionales de direccionamiento
de las ventas, pues los requerimientos de los consumidores seran los actores principales

de la labor de la empresa.

Adicionalmente, cabe mencionar que el manejo de GAMO’s debe estar direccionado a
partir de nuevos enfoques administrativos comerciales, que permitan la optimizacion de

los recursos empresariales.

Por tanto, si logramos implementar estrategias de marketing adecuadas, podremos ser
mas eficientes v eficaces al cumplir con los requerimientos de nuestros clientes y por

ende contariamos con consumidores satisfechos y frecuentes.

La posibilidad para que la empresa trabaje con compromiso corporativo, se sustenta en
el apoyo de cada uno de los colaboradores de la organizacion, determindndose asi un
rapido crecimiento y desarrollo de estrategias que le permitan estar preparada ante las

amenazas del entorno.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Seleccionar Estrategias de Marketing ideales con el fin de incrementar las ventas de la

Fabrica de Calzado “GAMO’S”.

1.4.2 Objetivos Especificos.

“Diagnosticar las estrategias manejadas por la competencia, con el fin de maximizar
nuestro marketing para obtener incremento en las ventas de la Fabrica de Calzado

“GAMO’S™.

“Analizar con que tipo de promociéon podemos fomentar ¢l incremento de las ventas en

la Fabrica de Calzado “GAMO’S”.

“Proponer ¢l disefio de un plan de publicidad, con el propésito de incrementar las ventas

en la Fabrica de Calzado “GAMO’S”.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Luego de la bisqueda de fuentes bibliogréaficas referente al problema motivo de estudio

presentamos los siguientes antecedentes investigativos.

“plan de Ventas de servicio s de una academia de Baile-bar. Y discoteca dirigido a
turistas extranjeros y no extranjeros en la ciudad de Bafios™ ALVARADO, R. (2002)

Facultad de Ciencias Administrativas — UTA.

10



Objetivos

Formular un proyecto para comprobar la factibilidad de ubicar una academia de baile de
musica latina y discoteca en la cuidad de Bafios, para lograr que el mayor numero de
turistas extranjeros y no extranjeros que visitan la ciudad de Bafios, conozcan, aprendan
y disfruten del baile latino y se logre una integracion de razas y culturas mediante cl

mismo.

Determinar las expectativas y exigencias que tienen los turistas para disfrutar cuando

acuden a la ciudad de Baiios.

Conclusiones

Se pudo determinar que los gustos de los turistas en cuanto a divertirse, ratificando que

son las discotecas y los bares los preferidos por ellos.

Se establecié que a la gente extranjera le interesa mucho conocer la cultura latina por

medio del aprendizaje de los ritmos latinos.

“Plan de Ventas para ¢l posicionamiento de la empresa Andelas compaiiia Ltda. En la
provincia del Tungurahua” ANDRADE, J. (2002) Facultad de Ciencias
Administrativas — UTA.

11



Objetivos

Determinar parametros que permitan el posicionamiento de la telas de la empresa
Andelas en la mente de os consumidores, con el fin de satisfacer sus expectativas y

obtener los resultados esperados.

Realizar un estudio de mercado que cubra la demanda insatisfecha en el drea de textil de

la provincia de Tungurahua.

Conclusiones

Para determinar los parametros debemos realizar un profundo estudio de mercado donde
a través de las encuestas realizadas directamente a los talleres Dicomtexa, Nilotex,
Textil Buenafio, vemos que son los principales competidores que existen en la
provincia, hacia ellos se apunta la investigacion, para tratar de ser competitivos y

ofrecer valores agregados que cautiven los futuros clientes que se pueden obtener.

“Plan de comercializacién y distribuciéon de flores frescas en la provincia del
Tungurahua™ CALVOPINA, C. (2001) Facultad de Ciencias Administrativas —
UTA.

12



Objetivos.

Desarrollar un plan de marketing encaminado a fortalecer la imagen corporativa de la

empresa a través de la credibilidad y confianza en la misma.

Establecer un sistema de comercializacion basado en las expectativas del consumidor.

Conclusiones.

Haciendo un analisis del mercado meta podemos identificar claramente la existencia de
una demanda insatisfecha y que por tanto, tiene muchas exigencias ya que nuestros

servicios seran exclusivos.

La ubicacién de la empresa es excelente debido a que esta en el casco central de la
ciudad, facilitando de esta manera la atencion al publico y facilitando su acceso, ademas

de que esta cerca de nuestros principales proveedores.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma critico - propositivo por las

siguientes razones:
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La presente investigacion lograra proponer una soluciéon optima la cual permitira
mejorar los procesos y la atencién a los clientes mediante estrategias de marketing
aplicables, tomando en cuenta que a la realidad se le entiende como un mundo

cambiante y dinamico.

También este trabajo permitira efectuar algunos cambios procedentes de las variables
dependiente e independiente, mismas que conocen la realidad que viven las empresas de
calzado de la cuidad y de esta manera encaminar de mejor manera la solucion a la

hipétesis planteada en esta investigacion.

La Fundamentacién es axiolégica, ya que se confia en los valores del investigador,
criterio cientifico y los conocimientos técnicos del tema, y no se admite la influencia de

ningtin integrante de la empresa.

Recurrir a la fundamentacion metodoldgica para alcanzar resultados que sean
cuantificables, y que el método utilizado se fundamente en un criterio cientifico y que

mantenga la credibilidad necesaria.

Con referencia al tema se analizara las dificultades que se presentan en los procesos de
comercializacién, considerando los diferentes factores: social, cultural, politico,
econdémico y tecnologico; en que se desenvuelven todos los colaboradores de

“GAMO’S”.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

El presente proyecto esté respaldado por la ley orgénica del consumidor con el siguiente

articulo:

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

expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

2.3.1 Constitucién politica del Estado 2008

Seccion octavo, trabajo y seguridad social, articulo 33 donde indica que el trabajo es un
derecho y un deber social, como base de la economia y el articulo 34 el mismo que
indica el derecho a dicha seguridad para todos los trabajadores.

Leyes y Reglamentos

Ley de régimen tributario.

IESS.

Ley de defensa del consumidor.

Ley de comercio.

Ley municipal

Registro mercantil.
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2.4 CATEGORIZACION

GRAFICO N° 1

Superordinacién y subordinacién de las variables independientes.

ADMINISTRACION

MARKETING
ESTRATEGICO

MARKETING
MIX

ESTRATEGIA DE MARKETING
7

[ |
SERVICIO COMERCIALIZACION
PRECIO PUBLICIDAD
FUENTE: Superordinacion y subordinacion
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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GRAFICO N° 2

Superordinacién y subordinacién de las variables dependientes.

MERCADO

DEMANDA

VENTA
l
[ l
DIRECTA INDIRECTA
FUENTE: Superordinacion y subordinacion
ELABORADO POR: Lucia Vivanco

2.4.1 Definicion de categorias

ADMINISTRACION

Segin Reyes, A. Mintzber, (INTERNET) “también conocida como Administracion
de empresas, es la ciencia social y técnica encargada de la planificacién, organizacién,
direccion y control de los recursos (humanos, financieros, materiales, tecnologicos, el
conocimiento, etc) de la organizacion, con el fin de obtener el maximo beneficio
posible; este beneficio puede ser econdmico o social, dependiendo esto de los fines

perseguidos por la organizacion.

17



Administraciéon moderna de la organizacion, centrada en la estrategia y enfocada en las
Necesidades del cliente.

Descomponiendo la definicion anterior se tiene:

o Planificar: Es el proceso que comienza con la vision del Nro 1 de la
organizacion; la mision de la organizacién; fijar objetivos, las estrategias y
politicas organizacionales, usando como herramienta el Mapa estratégico; todo
esto teniendo en cuenta las fortalezas/debilidades de la organizacion y las
oportunidades/amenazas del contexto (Analisis FODA). La planificaciéon abarca
el largo plazo (de 5 afios a 10 0 mas afos), el mediano plazo (entre 1 aflos y 5
afios) y el corto plazo donde se desarrolla el presupuesto anual mas
detalladamente. Aunque en la actualidad los tiempos se han vuelto relativos
debido a los cambios tan rapidos generados por condicionantes sociales,

politicas, climaticas y econémicas.

e Organizar: Responde a las preguntas ;Quién? va a realizar la tarea, implica
disefiar el organigrama de la organizacién definiendo responsabilidades y
obligaciones; ;como? se va a realizar la tarea; ;jcuando? se va a realizar;
mediante el disefio de Proceso de negocio, Cursogramas que establecen la forma
en que se deben realizar las tareas y en que secuencia temporal; en definitiva

organizar es coordinar y sincronizar.

e Dirigir: Es la influencia o capacidad de persuasién ejercida por medio del
Liderazgo sobre los. individuos para la consecucioén de los objetivos fijados;
basado esto en la toma de decisiones usando modelos logicos y tambi€n

intuitivos de Toma de decisiones.
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e Controlar: Es la medicion del desempefio de lo ejecutado, comparandolo con
los objetivos y metas fijados; se detectan los desvios y se toman las medidas
necesarias para corregirlos. El control se realiza a nivel estratégico, nivel tactico
y a nivel operativo; la organizacion entera es evaluada, mediante un sistema de
Control de gestion; por otro lado también se contratan auditorfas externas, donde

se analizan y controlan las diferentes 4reas funcionales de la organizacion.

El objeto de estudio de la Administracién son las organizaciones; por lo tanto es
aplicable a Empresas privadas y publicas; Instituciones publicas y organismos estatales,
y a las distintas instituciones privadas. Por ejemplo: iglesias; universidades; gobiernos y
organismos municipales, provinciales, nacionales; hospitales; fundaciones, etc.; y a

todos los tipos de empresas privadas; e incluso las familias y hogares™.

Segun De Castro, D. Del Junco, G. Jimenez, M. Periaiiez, C. INTERNET) “es el
conjunto de las funciones o procesos basicos (planificar, organizar, dirigir, coordinar y
controlar) que, realizados convenientemente, repercuten de forma positiva en la eficacia

y eficiencia de la actividad realizada en la organizacion".

Para Da Silva, R. AINTERNET) “es un conjunto de actividades dirigido a aprovechar
los recursos de manera eficiente y eficaz con el propésito de alcanzar uno o varios

objetivos o metas de la organizacion".

Segin Koontz, H. Y Weihrich, H. (2007, P. 4) “La administracion es el proceso de
disefiar y mantener ambientes en los que individuos que colaboran en grupos, cumplen

eficientemente objetivos seleccionados™.
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MARKETING

Para Cortina, A. Kotler, P. Muiiiz, R. Cuervo, A. (INTERNET) “es el proceso social
y administrativo por el cual los grupos ¢ individuos satisfacen sus necesidades al crear e
intercambiar bienes y servicios» También se le ha definido como el arte o ciencia de
satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias al mismo tiempo. Es en

realidad una sub-ciencia o 4rea de estudio de la ciencia de Administracion.

En espaifiol, marketing suele traducirse como mercadotecnia o mercadeo. Por otra parte,
la palabra marketing estd reconocida por el DRAE; aunque se admite el uso del
anglicismo, la RAE recomienda usar con preferencia la voz espafiola mercadotecnia. La

adaptacion grafica de marketing propuesta por la RAE es marquetin.

El marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,
posicionamiento de mercado, etc. Frecuentemente se confunde este término con el de

publicidad, siendo ésta tltima s6lo una herramienta de la mercadotecnia.

Concepto y objetivo

El mercadeo tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes que
ambas resulten beneficiadas. Segin Kotler, se entiende por intercambio «el acto de
obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio». Para que

esto se produzca, es necesario que se den cinco condiciones:

1. Debe haber al menos dos partes.
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Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.

Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta.

v v

Cada parte debe creer que es apropiado.

Si por algun motivo, alguna de las partes implicadas en el intercambio no queda

satisfechas, evitara que se repita de nuevo dicho intercambio.

Como disciplina de influencias cientificas, el marketing es un conjunto de principios,
metodologias y técnicas a través de las cuales se busca conquistar un mercado.
colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacién, y satisfacer las

necesidades y deseos de los consumidores o clientes.

El marketing es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacién dentro de una organizaciéon. Asimismo, busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un producto,
marca, etc. buscando ser la opcion principal y llegar al usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la

funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.

El vocablo marketing se refiere también a una funcion o area funcional de la
organizacion: el area de marketing, area comercial, el departamento de marketing, etc.
Otra forma de definir este concepto es considerar marketing todo aquello que una
empresa puede hacer para ser percibida en el mercado (consumidores finales), con una

visién de rentabilidad a corto y a largo plazo.
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Una organizacién que quiere lograr que los consumidores tengan una vision y opinion
positivas de ella y de sus productos, debe gestionar el propio producto, su precio, su
relacion con los clientes, con los proveedores y con sus propios empleados, la propia
publicidad en diversos medios y soportes, la presencia en los medios de comunicacién

(relaciones publicas), etc. Todo eso es parte del marketing.

En una empresa, normalmente, el 4rea comercial abarca el 4rea de marketing y el de
ventas para brindar satisfaccion al cliente. Los conceptos de marketing, mercadotecnia,
mercadeo y comercializacion se utilizan como sinénimos. No obstante, el término

marketing es el que més se utiliza y el mas extendido™.

Segun Kotler, P. Armstrong, G. (INTERNET) es “una filosofia de direccién de
marketing segin la cual el logro de las metas de la organizacién depende de la
determinacién de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de

los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores™.

Para Stanton. Etzel. Walker. INTERNET) quien “hace hincapié en la orientacion del
cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para alcanzar los objetivos

de desempefio de la organizacion™.

Segun Jean-Jacques Lambin (2002, p. 1) “El marketing es la publicidad, la promocion
y la venta a presion, es decir, un conjunto de medios de venta particularmente agresivos,

utilizados para conquistar los mercados existentes”.
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MARKETING ESTRATEGICO

Para Barrén, R. (INTERNET) “Es un concepto fundamental que ha cambiado en 360
grados la idea original del marketing, que “consiste en la realizacion de las actividades
comerciales que dirigen el flujo de bienes y servicios del fabricante o productor al
mercado” en el entendido que los mercados no existen para atender a las necesidades
de la empresa, sino que ésta existe para atender a las necesidades del mercado. Asi
vemos que en el sistema economico anterior a la Segunda Guerra Mundial, el
marketing se centraba, en un mercado de carencias y con clientes de minima capacidad
de consumo, en proporcionar las necesidades bésicas. Y tanto pronto como mejord su
ingreso per capita, produjo una serie de cambios en la naturaleza de la demanda: mas
productos y servicios nuevos. Pero el impacto de la crisis econdmica inmerso en el
sistema capitalista, con su consecuente reduccion y estancamiento del consumo privado,
obligo a las empresas al ajuste sus capacidades de produccion a la demanda y buscar
nuevos mercados o nuevos productos. Para superar esta situacion aparece el marketing
operacional que se apoya en los medios técticos basados en la politica del producto,
distribucién, precio y comunicaciéon cuyo horizonte de accion se situa en el corto y
mediano plazo. Eran tiempos de mercados cerrados, los paises practicaban la politica de
sustitucién de importaciones donde el concepto exportacion estaba fuera de las
posibilidades de la empresa comun. Se importaba mas del mercado exterior que lo que

se vendia hacia ella.

La globalizacién, cambié esta situacion, las trabas internacionales desaparecieron, y
ahora es una moda corriente exportar al extranjero. A cuyo efecto el marketing
estratégico tiene el objetivo de descubrir lo que necesita el mercado y actuar en
consecuencia, orientando a las empresas hacia la satisfaccion de necesidades que
constituyan oportunidades econdmicas atractivas para ella dirigiendo su horizonte en el

mediano y largo plazo, basada en el principio generalmente aceptado de la empresa en
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marcha, esto es, situar la oferta en funcién de la demanda: vender lo que se produce 0

producir lo que se vende.

.Y como lograrlo?. Con el auxilio de los costos, la aplicacién de estrategias de precios,
estrategias cualitativas y de diferenciacion supervisado por la auditoria de cumplimiento
de metas para tomar las medidas correctivas cuando no se cumplan con lo previsto en

un periodo determinado™.

“Un concepto fundamental que ha cambiado en 360 grados la idea original del
marketing, que “consiste en la realizacion de las actividades comerciales que dirigen el
flujo de bienes y servicios del fabricante o productor al mercado”(*) en el entendido
que los mercados no existen para atender a las necesidades de la empresa, sino que ésta

existe para atender a las necesidades del mercado”. Arrarte, R. INTERNET)

MARKETING MIX

“Combinacién que incluye al producto en si mismo, el precio del producto, el lugar
donde esta disponible y las actividades que lo presentan ante los consumidores, y que
crean como respuesta un deseo entre un grupo determinado de estos” Solomon y Stuart

(1995, p.9)

Segin Muiiiz, R. (INTERNET) “Los especialistas en marketing utilizamos una serie
de herramientas para alcanzar las metas que nos hayamos fijado a través de su
combinacion o mezcla (mix). Por ello, podemos definirlo como el uso selectivo de las

diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos empresariales. Fue
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McCarthy quien a mediados del siglo XX, lo denomind la teoria de las «cuatro pes», ya
que utiliza cuatro variables, cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»:

e Product --> Producto

e Place --> Distribucién - Venta

e Promotion --> Promocién

s Price --> Precio

Sobre la combinacion y clasificacion de estas cuatro variables en la decision comercial
hacen girar algunos autores toda estrategia del marketing dentro de la empresa. Segun
nuestro criterio existen otras variables que también marcan la actividad del marketing
dentro de la empresa. Pensemos un momento hasta qué punto puede variar la fijacion
del precio de un producto, si se tienen en consideracion los estudios y analisis de la
competencia, el tipo de mercado existente e incluso el mismo entorno socioeconomico;
por tanto, podemos afirmar que el éxito de una empresa vendré dado por el perfecto
conocimiento y andlisis de los diferentes elementos del marketing que inciden en su
actividad, y que a través de la puesta en marcha del plan de marketing alcanzaran los

objetivos marcados”.

Para Muiiiz, R. (INTERNET) “podemos definirlo como el uso selectivo de las

diferentes variables de marketing para alcanzar los objetivos empresariales™.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Estrategia de marketing es un proceso que puede permitir una organizacion concentrar
sus limitados recursos en las mayores oportunidades para aumentar las ventas y lograr

una ventaja competitiva sostenible”. (INTERNET).
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MERCADO

“Todos los clientes actuales y potenciales que comparten una necesidad comun que un
producto especifico puede satisfacer, con los recursos y el deseo de hacer el intercambio

y que tienen la autoridad de hacerlo. Solomon y Stuart (2001, p. 4)

Para Kotler, P. (INTERNET) “un mercado estd formado por todos los clientes-
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar

dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”.

Segin (INTERNET) “Desde el punto de vista del marketing, el mercado esta formado
por todos los consumidores o compradores actuales y potenciales de un determinado
producto. El tamafio de un mercado, desde este punto de vista, guarda una estrecha
relacién con el nimero de compradores que deberian existir para una determinada
oferta.

Todos los integrantes del mercado deberian reunir tres caracteristicas: deseo, renta y
posibilidad de acceder al producto. Desde la optica de la administracion de la
comercializacion el concepto de mercado estd muy imbricado al de demanda y del
consumidor, para un correcfo entendimiento se deben estudiar los tres términos en
conjunto. El marketing pretende aumentar tanto la cuota de mercado como el tamafio

del mercado de un determinado producto, entre otros objetivos™.

“Lugar en donde se reinen compradores y vendedores, se ofrecen bienes y servicios en

venta y se realizan transferencias de titulos de propiedad”. Romero, R. (Internet)
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DEMANDA

“Deseo que tiene el consumidor de obtener productos, unido a los recursos que posee

para obtenerlos”. Solomon y Stuart (2001, p-4)

"Es la cantidad de bienes o servicios que el comprador o consumidor esta dispuesto a
adquirir a un precio dado y en un lugar establecido, con cuyo uso pueda satisfacer
parcial o totalmente sus necesidades particulares o pueda tener acceso a su utilidad

intrinseca". Andrade, S. (Internet)

"Las cantidades de un producto que los consumidores estan dispuestos a comprar a los

posibles precios del mercado" Fisher, L. Espejo, J. (Internet)

VENTAS

Define a la venta como "la cesién de una mercancia mediante un precio convenido. La
venta puede ser: 1) al contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla,
2) a crédito, cuando el precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos,

cuando el pago se fracciona en varias entregas sucesivas'" Romero, R. (Internet)

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones 0O
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad,

de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. Thompson, 1. (Internet)
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VENTA DIRECTA

La venta directa es la comercializacién de productos o servicios en modalidad persona-
a-persona, fuera de locales permanentes de venta minorista. Podemos diferenciar dos
modalidades de Venta Directa. Puede operarse sobre la base uno-a-uno, en que una
vendedora demuestra a un cliente, y reuniones (party plan), en que una vendedora reune
a un grupo de clientes, usualmente en el domicilio de una anfitriona. Hay diferentes
maneras en que la empresa puede acceder a sus vendedoras: el puerta-a-puerta (door to

door) y mediante distribuidoras. Drughieri, R. (Internet)

Se entiende por venta directa o venta a domicilio 1 comercializacion fuera de un
establecimiento comercial de bienes y servicios directamente al consumidor, mediante
la demostracién personalizada por parte de un representante de la empresa vendedora.
Este ultimo aspecto distingue a la venta directa de las denominadas ventas a distancia,
en las que no llega a existir un contacto personal entre la empresa vendedora y el

comprador. (Internet) http://es.wikipedia.org

VENTA INDIRECTA

La venta indirecta ofrece la ventaja de alcanzar més clientes con sus productos. El
cliente puede adquirir los productos no solamente con usted, sino también en otros
puntos de ventas. Eso significa que los productos no son solo local, sino regional y
nacional, y tal vez también internacional. De esta forma usted puede vender una mayor
cantidad de productos. En efecto incluye costos adicionales, también costos muy altos,
como por ejemplo, para la organizacion de la logistica, almacén y transporte. Ademas

de eso usted debe pagarles a los comerciantes una cierta cantidad por la venta de sus
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productos y también les deberd vender a los comerciantes sus productos a un menor

precio que a sus clientes directos. (Internet) http://www.emplenet.org.co

Para (Internet) http://www.gestiopolis.com “es una modalidad de distribucion de
productos y servicios en la cual las empresas trabajan con firmas autorizadas que
trabajan con el material de las primeras. Por ejemplo, los puntos de venta de celulares,
hay unas empresas que tienen ¢l producto, las lineas, etc vy hay otras que se encargan de

distribuir estos productos que posee la primera”

MOTIVACION

“Motivacion se refiere al impulso y al esfuerzo para satisfacer un deseo o meta. La
satisfaccién se refiere al gusto que se experimenta cuando colma un deseo. En otras
palabras, motivaciéon implica impulso hacia un resultado, mientras que la satisfaccion

implica resultados ya experimentados”. Rosenzweig, J (Internet)

“].a motivacion esta constituida por todos los factores capaces de provocar, mantener y
dirigir la conducta hacia un objetivo. Hoy en dia es un elemento importante en la
administracion de personal por lo que se requiere conocerlo, y mas que ello, dominarlo,
solo asi la empresa estara en condiciones de formar una cultura organizacional solida y

confiable”. Angel, C. (Internet)
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COMUNICACION

Para Fonseca, M. (Internet) "llegar a compartir algo de nosotros mismos. Es una
cualidad racional y emocional especifica del hombre que surge de la necesidad de
ponerse en contacto con los demas, intercambiando ideas que adquieren sentido o

significacion de acuerdo con experiencias previas comunes".

Segiin Chavenato, I. (Internet) "el intercambio de informacién entre personas.
Significa volver comun un mensaje 0 una informacion. Constituye uno de los procesos

fundamentales de la experiencia humana y la organizacion social”.

ESTRATEGIAS

“Son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo. Algunas estrategias
empresariales serian la expansion geogréfica, la diversificacion, la adquisicion, el
desarrollo de productos, la penetracion en el mercado, el encogimiento, la desinversion,
la liquidacién y las empresas en riesgo compartido”. La Naturaleza de la

Administracion Estratégica (1997, Pag. 11)

“Es el proceso a través del cual una organizacion formula objetivos, y esta dirigido a la
obtencién de los mismos. Estrategia es el medio, la via, es el como para la obtencion de
los objetivos de la organizacion. Es el arte (mafia) de entremezclar el analisis interno y
la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los recursos y habilidades
que ellos controlan. Para disefiar una estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que
hago bien y escoger los competidores que puedo derrotar. Andlisis y accion estan

integrados en la direccion estratégica". Halten, K. (Internet)
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ALIANZAS ESTRATEGICAS

“Se refiere a los acuerdos cooperativos entre competidores potenciales o actuales.

Negocios Internacionales (2000, Pag. 497)

“La busqueda de asociacién que permitan alcanzar efectos sinérgicos. Estas alianzas son

generalmente temporales. Planeacién y Gestion Estratégica (1994, Pag. 198).

Para Sastre, F. (Internet) “empresarial. Superadas las formulas de desarrollo
patrimonial (propias del incremento intensivo) y financiero o accionarial (mas
adecuadas para el incremento “externo” por integracion), el siguiente paso seria el

incremento contractual o de alianzas™.

“Las Alianzas Estratégicas son una forma de colaboracion entre dos o mas Empresas
que contribuyen al desarrollo del negocio de las mismas. Y los motivos estan ligados a
los cambios en el entorno econdémico que se ha experimentado en los wltimos afios™.

Begazo, J. (Internet)

INCENTIVOS

“Acciones que toman las compailias para mejorar sus resultados de ventas. Consiste en
premiar, generalmente mediante remuneraciéon econémica o descuentos sobre precios de

venta, la distribuciéon o compra del producto”. Cultural de Ediciones (1999, Pag. 268)
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MEDIOS PUBLICITARIOS

“El plan de medios es la solucién a la difusion de la campaiia, es decir, la respuesta a la
necesidad de llegar al puablico objetivo y lograr que éste reciba el mensaje del
anunciante. Se lleva a cabo mediante la planificacion de medios, procedimiento que
aplica diferentes técnicas para solventar como difundir masivamente un mensaje de la

manera mas rentable y eficaz”. Ministerio De Educacion. (Internet)

“Medio de comunicacién que permite algun tipo de publicidad. Como ejemplo se
puede citar los medios escritos, la radio, la television, etc. También reciben este nombre
aquellos medios de publicidad que se han disefiado especificamente para la tarea de
soportar la publicidad como: las vallas publicitarias, catalogos, correo directo, etc.”.

Cultural de edicion (1999, Pig. 276)
PUBLICIDAD

“Actividades que intervienen en la presentacion de un mensaje pagado, no personal de
un patrocinador identificado respecto a una organizacién y a sus producto, servicio o

ideas” Stanton, W. (1989, Pag. 720)

“Comunicacién impersonal pagada por un patrocinador identificado, que utiliza medios

masivos para persuadir o informar”. Solomon y Stuart (2001, p. 482).

"una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado,

que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales
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para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los
espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet". Stanton.

Walker. Etzel. (Internet)

"cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes 0

servicios por un patrocinador identificado". Kotler. Armstrong (Internet).

Segin (INTERNET) “La publicidad es una técnica de comunicacion comercial que
intenta informar al publico sobre un producto o servicio a través de los medios de
comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una acciéon de consumo. En
términos generales puede agruparse en above the line y below the line segun el tipo de

soportes que utilice para llegar a su publico objetivo.

Aunque no existe una clasificacion globalmente aceptada, por ATL (Above The Line)
se entiende todo lo que va en medios de comunicacion masivos: television, radio, cine,
revistas, prensa, exterior e Internet, mientras que BTL (Below The Line) agrupa
acciones de mercadotecnia directa, relaciones publicas, patrocinio, promociones, punto

de venta, product placement, etc.

A través de la investigacion, el analisis y estudio de numerosas disciplinas, tales como
la psicologia, la sociologia, la antropologia, la estadistica, y la economia, que son
halladas en el estudio de mercado, se podra desarrollar un mensaje adecuado para el

publico.

La publicidad llega al publico a través de los medios de comunicaciéon. Dichos medios

de comunicacion emiten los anuncios a cambio de una contraprestacioén previamente
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fijada para adquirir dichos espacios en un contrato de compra y venta por la agencia de
publicidad y el medio, emitiendo el anuncio en un horario dentro del canal que es
previamente fijado por la agencia con el medio, y con el previo conocimiento del

anunciante. Tal contrato es denominado contrato de emision o de difusion.

Las agencias de publicidad, agencias de medios o centrales de medios (disefio gréfico,
boutiques creativas, productoras, etc.) son participes muchas veces dentro del desarrollo
publicitario, que esta elaborada por varios factores; entre los cuales, el mas importante
es el brief, el cual da las pautas previas para desarrollar dicha pieza publicitaria.
Propiamente dicho, el brief es un documento que especifica todas las caracteristicas
propias del producto o servicio en si, y ademas suele contener un historial de todas las
campafias previas que se han realizado hasta la fecha. Usualmente este historial es

agregado cuando el anunciante decide cambiar de agencia de publicidad.

La notoriedad de marca es una manera importante en que la publicidad puede estimular
la demanda de un tipo de producto determinado e incluso identificar como
denominacién propia ha dicho producto. Ejemplos de esto los hay en productos como
adhesivos textiles, lenceria femenina, papel higiénico, cinta adhesiva, pegamento en
barra, encendedores de fuego, reproductores de musica, refrescos... La notoriedad de
marca de fabrica se puede establecer a un mayor O menor grado dependiendo del
producto y del mercado. En Texas, por ejemplo, es comun oir a gente referirse a
cualquier bebida refrescante de cola bajo el mismo nombre, sin importar si es producida
realmente por esa empresa o no. Cuando se crea tanto valor de marca que la marca tiene
la capacidad de atraer a los compradores incluso sin publicidad, se dice que se tiene
notoriedad de marca. La mayor notoriedad de marca se produce cuando la marca de
fabrica es tan frecuente en la mente de la gente que se utiliza para describir la categoria
entera de productos. Kleenex, por ejemplo, puede identificarse como pafiuelos de
celulosa 0 como una etiqueta para una categoria de productos, es decir, se utiliza con

frecuencia como término genérico. Una de las firmas mas acertadas al alcanzar una
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notoriedad de marca de fabrica es la aspiradora Hoover, cuyo nombre fue durante
mucho tiempo en los paises anglosajones sinénimo de aspiradora. Un riesgo legal para
el fabricante de la notoriedad de marca es que el nombre puede aceptarse tan
extensamente que se convierte en un término genérico, y pierde la proteccion de la
marca registrada. Un ejemplo de este caso seria el nombre comercial del éacido

acetilsalicilico.

En ocasiones, determinados productos adquieren relevancia debido a la publicidad, no
necesariamente como consecuencia de una campaiia intencionada, sino por el hecho de
tener una cobertura periodistica relevante. En Internet o tecnologias digitales se habla de
publicidad no solicitada o spam al hecho de enviar mensajes electronicos, tales como
correos electronicos, mensajes cortos u otros medios sin haberlo solicitado, y por lo
general en cantidades masivas. No obstante, Internet es un medio habitual para el
desarrollo de campafias de publicidad interactiva que no caen en invasion a la
privacidad, sino al contrario, llevan la publicidad tradicional a los nuevos espacios

donde se pueda desarrollar.

Cabe destacar que los términos publicidad y "propaganda muchas veces se¢ usan
indistintamente y se intercambian, la mayor parte de las veces indebidamente: a este
respecto es importante comprender que la propaganda busca, mas precisamente, la
propagacién (y por consiguiente la persuasion) de ideas politicas, sociales, morales ¥

religiosas sin fines directamente econdmicamente compensatorios.

La publicidad tiene dos objetivos, de acuerdo con las preferencias del anunciante. sus

objetivos, o las demandas del mercado.
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En primera instancia, idealmente, la publicidad informa al consumidor sobre los
beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre

otras marcas.

En segundo lugar, la publicidad busca inclinar la balanza motivacional del sujeto hacia
el producto anunciado por medios psicologicos, de manera que la probabilidad de que el
objeto o servicio anunciado sea adquirido por el consumidor se haga mas alta gracias al
anuncio. Esta clase de publicidad es significativamente dominante en los anuncios
above the line, pues el tiempo en television, o el espacio en el periddico son limitados, y
se hace necesario crear la preferencia por el producto anunciado a partir de argumentos
rapidos que no siempre son la demostracion objetiva de la superioridad del producto por
encima del de la competencia, o de lo necesario que es, sino, muchas veces,
simplemente una concatenacién de estimulos apetitivos (véase Psicologia) con el
producto; ejemplo de esto son muchos de los comerciales de Cocacola, donde se
muestran principalmente situaciones felices y gente consumiendo el producto, cosa que
generalmente se solidifica dentro de consignas implicitas como «Tomar Coca-cola es

ser felizy, «Si tomas Coca-cola seras feliz» o «La gente feliz toma Coca-colay.

Por otro lado, la publicidad permite la independencia econdémica de los medios de

comunicacion respecto del Estado.

Uno de los principales objetivos de la publicidad es crear demanda o modificar las
tendencias de demanda de un producto (bien o servicio) marca. Entendiendo que la
comercializacion busca identificar el mercado apropiado para cada producto, la
publicidad es la comunicacién por la cual la informacion sobre el producto es
transmitida a estos individuos (ptblico objetivo). Los anuncios intentan generalmente
encontrar una USP (del inglés Unique Selling Proposition, unica proposicion de vender)

de cualquier producto y comunicarla al usuario. Esto puede tomar la forma de una
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caracteristica tnica del producto o de una ventaja percibida. Frente a la competencia
creciente dentro del mercado, debido a los crecientes de sustitutivos, cada vez se
produce mas creacién de marca en publicidad. Esta consiste en comunicar las
cualidades que dan una cierta personalidad o reputaciéon a una marca de fébrica, es
decir, un valor de marca que la hace diferente a las de su competencia. y su objetivo

central es vender productos para obtener grandes ganancias™.

PROMOCION

“Programa disefiado para crear interés o incentivar la compra de un producto durante un

periodo de tiempo especifico™. Solomon y Stuart (2001, p. 511).

Para Bonta, P y Farber, M. (Internet) es "el conjunto de técnicas integradas en el plan
anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos
y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados”.

"a cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su

publico objetivo para que compren”. Kotler. CAmara. Grande. Cruz. (Internet)
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FACTORES ECONOMICOS

“Relacionados con el comportamiento de la economia el flujo de dinero, bienes y
servicios, tanto a nivel nacional como internacional”. Planeacién y Gestién

Estratégica (1994, Pag. 121)

FACTORES POLITICOS

“Los que se refieren al uso o asignacién del poder, en relacion con los gobiernos
nacionales, departamentales, locales; los 6rganos de representacion y decision politica
(normas, leyes, reglamentos), sistemas de gobierno, etc.” Planeacion y Gestion

Estratégica (1994, Pag. 121)
FACTORES SOCIALES
“Los que afectan el modo de vivir de la gente, incluso sus valores (educacion, salud,

empleo, seguridad, creencias, cultura)”. Planeacion y Gestion Estratégica (1994, Pag.

121)

FACTORES COMPETITIVOS

“Los determinados por los productos, el mercado, la competencia, la calidad y el

servicio”. Planeacién y Gestién Estratégica (1994, Pag. 121)
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“la competitividad. Lo que si es evidente es que solamente una mejora de la calidad de
la produccién de la empresa, sea el sistema de gestion de la calidad que se adopte, no

significa necesariamente una mejora de la competitividad”. Godinez, V. (Internet)

ESTRATEGIAS DE SERVICIO

“Los dos activos mas importantes de una empresa son sus clientes y su equipo de
trabajo, y solo aquellas que tengan personal competitivo, productos o servicios de
calidad y un excelente servicio podran garantizar un posicionamiento efectivo y
perdurable en el mercado. Para que el servicio sea excelente se requiere delegar
adecuadamente, entrenar intensamente al empleado que tiene contacto directo con el
cliente, darle toda la informacién que deba manejar en su cargo y proporcionarle
estrategias de servicio que garanticen la fidelidad de la persona que llega a la empresa.”

Corporacién Motivacion Colombia. (Internet)

ESTRATEGIAS DE PRECIO

“En la situacién més comun del mercado, la decisiéon de compra de los productos se
procesa en virtud del compromiso entre las cualidades adjudicadas al producto (su
imagen) v el precio, en una comparacién entre la oferta significativa para el
consumidor. Pero hoy resulta crecientemente dificil sostener la imagen de las marcas
debido a conjuncién de factores como: la polucion de estimulos que lleva a que el
consumidor tenga cada vez menos posibilidad de grabarlos en la mente, a la creciente
competencia de marcas, a la velocidad de las innovaciones y a la mayor importancia
adjudicada a las acciones en puntos de venta. Esto lleva a que el precio de venta de los
productos juegue un rol mas importante, porque: aumenta la decision de compra por

precio, y ademas, el precio no sdlo representa el costo para del producto para el
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consumidor, sino que también se erige en un indicador més de la imagen del producto.”

Rodriguez, M. (Internet)

2.4.2 FUNDAMENTACION TEORICA

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Las estrategias de Marketing, también conocidas como Estrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que se llevan

a cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

Ejemplos de objetivos de marketing pueden ser: captar un mayor numero de clientes,
incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una mayor cobertura o

exposicion de los productos, etc.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para
poder disefiar las estrategias, en primer lugar, debemos analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho andlisis, podamos disefiar estrategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovechar sus caracteristicas o costumbres.

Pero al disefiar estrategias de marketing, también debemos tener en cuenta la
competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que aprovechen sus debilidades, o que
se basen en las estrategias que les estén dando buenos resultados), y otros factores tales

como nuestra capacidad y nuestra inversion.
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Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o
clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio. para la plaza (o distribucién), y estrategias para la
promocion (o comunicacion). Conjunto de elementos conocidos como las 4 Ps o la

Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotecnia).

Veamos a continuacion algunos ejemplos de estrategias de marketing que podemos

aplicar para cada elemento que conforma la Mezcla de Marketing:

Estrategias para el producto:

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

Algunas estrategias que podemos diseifiar, relacionadas al producto son:

Incluir nuevas caracteristicas al producto, por ejemplo, darle nuevas mejoras, nuevas

utilidades, nuevas funciones, nuevos usos.

incluir nuevos atributos al producto, por ejemplo, darle un nuevo empaque, un nuevo

disefio, nuevos colores, nuevo logo.

lanzar una nueva linea de producto, por ejemplo, si nuestro producto son los jeans para

damas, podemos optar por lanzar una linea de zapatos para damas.
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e Ampliar nuestra linea de producto, por ejemplo, aumentar el ment de nuestro

restaurante, o sacar un nuevo tipo de champt para otro tipo de cabello.

e Lanzar una nueva marca (sin necesidad de sacar del mercado la que ya tenemos), por
ejemplo, una nueva marca dedicada a otro tipo de mercado, por ¢jemplo, uno de mayor

poder adquisitivo.

e Incluir nuevos servicios al cliente, que les brinden al cliente un mayor disfrute del
producto, por ejemplo, incluir la entrega a domicilio, el servicio de instalacion, nuevas

garantias, nuevas facilidades de pago, una mayor asesoria en la compra.

Estrategias para el precio:

El precio es el valor monetario que le asignamos a nuestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategias que podemos disefiar, relacionadas al

precio son:

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo, para que, de ese modo,
podamos lograr una rapida penetracion, una rapida acogida, o podamos hacerlo

rapidamente conocido.

e Tanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,
podamos aprovechar las compras hechas como producto de la novedad.
e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto, para que, de ese modo,

podamos crear una sensacion de calidad.

42



e Reducir el precio de un producto, para que, de ese modo, podamos atraer una mayor

clientela.

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

podamos bloquearla y ganarle mercado.

Estrategias para la plaza o distribucién:

La plaza o distribuciéon consiste en la seleccion de los lugares o puntos de venta en
donde se venderan u ofreceran nuestros productos a los consumidores, asi como en
determinar la forma en que los productos seran trasladados hacia estos lugares o puntos
de venta. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la plaza o

distribucion son:

e Offrecer nuestros productos via Internet, llamadas telefénicas, envio de correos, vistas a

domicilio.

e Hacer uso de intermediarios y, de ese modo, lograr una mayor cobertura de nuestro

producto, o aumentar nuestros puntos de ventas.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber (estrategia

de distribucion intensiva).
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Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean convenientes

para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion selectiva).

Ubicar nuestros productos solamente en un solo punto de venta que sea exclusivo

(estrategia de distribucion exclusiva).

Estrategias para la promocidn o comunicacion:

La promocioén consiste en comunicar, informar, dar a conocer o recordar la existencia de
un producto a los consumidores, asi como persuadir, motivar o inducir su compra o

adquisicion. Algunas estrategias que podemos aplicar, relacionadas a la promocion son:

Crear nuevas ofertas tales como el 2 x1, o la de poder adquirir un segundo producto a

mitad de precio, por la compra del primero.

Ofrecer cupones o vales de descuentos.

Obsequiar regalos por la compra de determinados productos.

Ofrecer descuentos por cantidad, o descuentos por temporadas.

Crear sorteos 0 concursos entre nuestros clientes.

Poner anuncios en diarios, revistas o Internet.

Crear boletines tradicionales o electrénicos.
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Participar en ferias.

Crear puestos de degustacion.

Crear actividades o eventos.

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

Colocar anuncios publicitarios en vehiculos de la empresa, o en vehiculos de transporte

publico.

Crea afiches, carteles, volantes, paneles, folletos o calendarios publicitarios.
(INTERNET) http://www.crecenegocios.com/concepto-y-ejemplos-de-estrategias-

de-marketing/

VENTA

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

reunion sea exitosa.
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Para algunos, la venta es una especie de arte basada en la persuasion. Para otros es mas
una ciencia, basada en un enfoque metodoldgico, 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 llevaré 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.

Tipos de ventas

Existen diversos tipos de venta. Algunos relevantes incluyen:

Ventas directas: involucran contacto directo entre comprador y vendedor (ventas al de
tal, ventas puerta a puerta, venta social).

Ventas industriales: ventas de una empresa a otra.

Ventas indirectas: ocurre un contacto, pero no €n persona (telemercadeo, correo).
Ventas electronicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).

Ventas intermediadas: por medio de corredores.

El marketing, aunque no hay consenso en torno a una definicion, se refiere a un proceso
muy amplio que incluye todo lo necesario para atraer y persuadir a un cliente potencial.
[.as ventas, por otro lado, se refieren a lo que necesita hacer para cerrar el negocio, ¥
firmar el contrato o acuerdo. Son dos disciplinas separadas. pero ambas son necesarias
para el éxito de una organizacion, y si trabajan en conjunto, mucho mejor.

(INTERNET) http://www.degerencia.com/tema/ventas
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2.5 HIPOTESIS

El aplicar Estrategias de Marketing permitird incrementar las ventas en la fabrica de

Calzado “GAMO’S.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de Marketing.
Cualitativa
VARIABLE DEPENDIENTE: Venta

Cuantitativa-Discreta.
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CAPITULO III

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

Con esta investigacion podre definir el o los motivos que no permiten un incremento en
las ventas y a su vez poder analizar y cuantificar de qué manera la falta de estrategias
de marketing ha afectado a la misma. Tomando en cuenta los factores necesarios a fin

de poder establecer y disefiar medidas de calidad.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION

3.2.1 Investigacion Bibliografica

En la presente investigacion se utilizo, la investigacion bibliografica ya que es muy
importante tener conocimientos de todo lo relacionado a la teoria de las dos variables
del presente trabajo de investigacion, dentro del presente estudio existen dos temas
muy importantes como son las Estrategias de Marketing y las Ventas, los mismos que se

deben ser investigados a profundidad para asi poder contextualizar el marco tedrico.

3.2.2 Investigacion de Campo

Investigacion de campo, este estudio se realizo en el lugar de los hechos es decir
visitando a nuestros clientes y basandonos en las opiniones que los mismos manifiesten

del problema en estudio.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Para la ejecucién de la presente investigacion aplicamos los siguientes tipos de

investigacion.
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3.3.1 Investigacion descriptiva.

Se realizo la investigacion descriptiva con el proposito de desarrollar y describir como
incidird un de Estrategias de Marketing en el incremento de las ventas en la fabrica de
calzado “GAMO’s™ para poder medir uno o mas atributos del fenémeno descrito, los
estudios descriptivos se centraran en describir y medir con la mayor precision posible el

fenomeno de estudio.

3.3.2 Investigacion Correlacional.

Aplicamos la investigacion correlacional, la que nos ayudo a medir el grado de relaciéon
que existe entre las variables Estrategias de Marketing, y se utilizard en Chi cuadrado
para verificacion de la hipdtesis, ventas tomando en cuenta las otras investigaciones

realizadas, que han tenido el mismo problema que estamos investigando.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacién investigada fue de treinta y ocho personas, Unicamente dirigida para
clientes externos de la empresa, por ser una poblacion finita no se procedera al calculo

de la muestra.
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TABLA N° 1

POBLACION Y MUESTRA

rPOBLACI(')N FRECUENCIA \ PORCENTAJE %
LClientes Activos 38 \ 100%

100%

FUENTE: Revisiéon Bibliografica.
AUTOR: Lucia Vivanco
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3.6.- PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La informacién que se presentard en las encuestas sera exclusivamente realizada a los

clientes seleccionados segiin el nimero que indicé la muestra.

TABLA N° 4

RECOLECCION DE LA INFORMACION

PREGUNTAS EXPLICACION
1. ;Para qué? Para alcanzar los objetivos de la
investigacion
2. (A qué personas o sujetos? Clientes.
3. ;Sobre qué aspectos? indicadores
4. ;Quién o quiénes? Investigador y empresa
5. (Cuéando? De Marzo - Abril/2010
6.;Lugar de recoleccién de la ciudades de Ambato, Latacunga
Informacion? Riobamba y Puyo.
7. ;Cuéntas veces? Pruebas definitivas
8. Qué técr?ilcas de Encuestas
recoleccion?
9. ;Con qué? cuestionarios
10. jen qué situacion? Aulas , oficinas, campo, horas
Pedagogicas.

Fuente: Fabrica de Calzado “GAMO’s”

Autor: Lucia Vivanco
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Este proceso permite analizar la informacioén con el fin de obtener de ella las respuesizs =

las preguntas que se formularan en los instrumentos y presentar los resultados.

a.- Revision de la informacion
b.- Categorizacion y tabulacion de la informacion
c.- Analisis de los datos

d.- Interpretacion de los resultados.

3.7.-PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Con los datos obtenidos de las encuestas realizadas a los clientes se efeciuo =
procesamiento de la informacion: primero se hizo la revision critica de la informacion
recogida, es decir, limpieza de informacion defectuosa, contradictoria, incompleiz. =

pertinente.
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CAPITULO 1V

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Por medio de la investigacion de campo se recabo informacion primaria, la misma que

fue aplicada en 38 de clientes de la empresa.

Como resultado de las encuestas, se logrd respuestas aceptables, debido a la simplicidad
de las expresiones utilizadas en los cuestionarios, que facilitan recuperara datos utiles
para la determinacion de las acertadas estrategias de Marketing para la fabrica de
Calzado "GAMO's".

58



Este cuestionario ha permitido realizar un diagnostico de la situacion de la empresa en
cuanto a la aplicacion de estrategias de marketing, determinando que las mismas entre
las mas importante esta la seleccion y/o posicionamiento de nuevos productos para

prevalecer a las errores actuales.

Los resultados obtenidos se describiran a continuacion con su respectivo analisis €

interpretacion.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS.

La encuesta ha permitido efectuar un diagnostico de la situacion de la empresa en
cuanto a la aplicaciéon de estrategias de marketing, tomando en cuenta que la misma

servira para superar las falencias actuales.

Los resultados obtenidos se detallan a continuacion con su respectivo andlisis ¢

interpretacion.
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4.2.1 ENCUESTAS APLICADAS A CLIENTES ACTUALES DE LA FABRICA
DE CALZADO "GAMO’s”

PREGUNTA 1. .Con que frecuencia usted adquiere calzado?

TABLAN. S

OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE
Cada Mes 8 21%
Cada Trimestre |20 53%

Cada Semestre |10 26%

TOTAL 38 100%

GRAFICON. 3

FRECUENCIA DE ADQUISICION

* Cada Mes # Cada Trimestre  ® Cada Semestre

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes de la fabrica
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Interpretacion

Segun la categorizacion de la frecuencia de adquisicion, un 53%, corresponde a que los

usuarios compran calzado cada semestre. E1 26% a cada trimestre y el 21% a cada mes.

Analisis

Estos porcentajes nos demuestran que la mayoria de clientes adquieren calzado 4 veces
al afio ya que los diferentes factores sociales no tienen suficientes ingresos, puesto que

es importante alcanzar un 6ptimo uso del calzado.

61



PREGUNTA 2. ;Conoce usted todos los productos que ofrece "GAMO 's™?

TABLA N. 6

OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE

Si 18 47%
No 20 53%
TOTAL 38 100%

GRAFICO N. 4

GAMA DE PRODUCTOS

»Si ®No

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes de la fabrica

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

De todos nuestros clientes encuestados el 53% no conoce sobre todos los productos que

ofrece GAMO's, mientras que el 47% si conoce.

Interpretacion

Estos porcentajes nos sefialan claramente que una cantidad alta de nuestros clientes no
conocen toda la gama de productos que oferta la Fabrica de Calzado "GAMO's",
tomando en cuenta que la competencia que se tiene en el campo de calzado es muy alto

en nuestra provincia ya que las grandes curtidurias son de esta provincia.
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PREGUNTA 3. (Cual fue el medio por el que usted conocio
"GAMO's™?
TABLA N. 7

OPCIONES FRECUENCIA | PORCENTAJE

Radio 0%

Television 0%

Prensa Escrita 1 3%

Internet 0%

Boca a Boca 37 97%

TOTAL 38 100%

GRAFICO N. 5

MEDIO DE COMUNICACION

# Radio

FUENTE:

¥ Television

¥ Prensa Escrita

3%

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

Del total de los clientes encuestados 97% conocid acerca de mediante la comunicacion
boca a boca es decir, mediante comentarios entre las personas. El 3% por la prensa

escrita y el 0% correspondiente a radio, television e Internet.

Interpretaciones

Los resultados que se interpretan en el cuadro nos demuestran que la comunicacion
entre los clientes, es la que ha dado a conocer acerca de GAMO's ya que la publicidad

que utiliza la empresa es muy limitada.
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PREGUNTA 4

FUENTE:

. Cree usted que GAMOSs es reconocida por su?

TABLA N. 8
OPCIONES |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Marca 7 18%
Calidad 19 50%
Precio 12 32%
TOTAL 38 100%

* Marca

GRAFICO N. 6

CONOCIDO POR

¥ Calidad ™ Precio

Encuestas realizadas a clientes de la fabrica

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

Del 100% de los clientes encuestados, el 50% de nuestros clientes aseguran que
GAMO’s es un producto reconocida por su calidad. El 18% por la marca y €l 32% por

el precio.

INTERPRETACION

Los resultados reflejan un alto porcentaje en calidad, sin embargo el la marca y el precio
son cualidades muy importantes el momento de elegir un producto, por tanto, la calidad
de nuestro productos es realmente bueno y es un herramienta indispensable el momento

de querer intervenir en nuevos mercados.
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PREGUNTA 5. :Cree usted que los productos ofertados por "GAMO's” cumplen

con sus requerimientos?

TABLA N.9

OPCIONES |[FRECUENCIA |[PORCENTAJE
Si 35 92%
No 3 8%
TOTAL 38 100%

GRAFICO N. 7

REQUERIMIENTOS

=Si ®mNo

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes de la fabrica

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

E1 92% de los clientes encuestados aseguran que los productos de GAMO's si cumplen

con sus requerimientos, mientras que el 8% manifiestan que no.

Interpretacion

Estos porcentajes demuestran claramente que los productos que ofrece GAMO's si
cumplen con los requerimientos de nuestros clientes, tomando en cuenta que un

porcentaje bastante bajo dice que existen falencias dentro del mismo.
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PREGUNTA 6.
"GAMO’s”

{Qué calificacion le da usted a los productos que

TABLA N. 10
OPCIONES |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Excelente 9 24%
Muy bueno 20 53%
Bueno 9 24%
Regular 0%
TOTAL 38 100%

FUENTE:

GRAFICO N. 8

CALIFICACION AL PRODUCTO

* Excelente

¥ Muy bueno

® Bueno

™ Regular

Encuestas realizadas a clientes de la fabrica
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

Del 100%, el 52% corresponde a muy bueno, el 24% a excelente, el 24% a bueno y el

0% a regular.

Interpretacion

Estos porcentajes demuestran claramente que los clientes de GAMO's se encuentran
muy satisfechos con los productos ofertados por la misma, por tanto no se debe
descuidar que un porcentaje no muy alto de los clientes creen que el producto

Gnicamente es bueno, y ninguno de los clientes cree que el producto es regular.

71



PREGUNTA 7.

(La atencion que usted recibio en GAMO's fue?

TABLA N. 11
OPCIONES |FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 11 29%
Muy bueno 16 42%
Bueno 11 29%
Regular 0%
TOTAL 38 100%

GRAFICO N. 9

CALIFICACION AL SERVICIO

* Excelente

FUENTE:

* Muy bueno

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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= Regular
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Analisis

E142% de los clientes encuestados aseguran que el servicio que recibieron en la fabrica
de calzado GAMO's es muy buena, mientras que el 29% tuvieron en excelente servicio,
el 29% de los clientes un buen servicio y ninguno de los clientes recibio un servicio

regular.

Interpretacion

Los porcentajes presentados en el cuadro nos demuestran que el servicio que brinda la
fabrica de calzado GAMO’s es bastante satisfactoria, pero no se debe descuidar a los

clientes que aseguran no haber recibido un servicio optimo.
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PREGUNTA 8.

(Qué clase de estrategias cree usted que deberia implementar

"GAMO 's"para incrementar sus ventas?

FUENTE:

TABLA N. 12
OPCIONES |FRECUENCIA |PORCENTAJE
Precio 2 5%
Producto 2 5%
Publicidad 25 66%
Promocion 9 24%
TOTAL 38 100%

* Precio

* Producto

GRAFICON. 10

ESTRATEGIAS

- 5%
\,

® Publicidad ™ Promocion

Encuestas realizadas a clientes de la fabrica

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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Analisis

En cuanto a las estrategias que deberia implantar la fabrica a fin de incrementar sus
ventas, un 66% de los clientes encuestados aseguran que con mayor publicidad las
ventas aumentarian, mientras que el 24% dicen que con estrategias de promocion, el 5%

de precio y el 5% de producto.

Interpretacion

Los porcentajes obtenidos en las encuestas nos guian, a que si, realizamos una excelente
estrategia de publicidad las ventas de la empresa de seguro aumentaran, mientras que
por otro lado los clientes también nos dicen que se podria trabajar en estrategias de

promocion, precio o producto.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados alcanzados en las encuestas aplicadas a los clientes actuales de la
fAbrica, se toma como referencia las preguntas y respuestas nimero 6 y 7 para proceder
a realizar la verificacién de la hipotesis y comprobar si es necesario o no determinar si
las estrategias de Marketing permite el crecimiento de las ventas en la fabrica de

calzado "GAMO's".

4.3.1 Modelo Légico.

Ho: Las estrategias de Marketing no permitira el crecimiento de las ventas en la fabrica

de Calzado "GAMO's".

Ho: Determinar las estrategias de Marketing, permitird el crecimiento de las ventas en

la fabrica de Calzado "GAMOs™.

4.3.2 Nivel de significancia.

El nivel de significancia con que se trabajo es del 5%.
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4.3.3 Eleccion de la prueba estadistica Chi cuadrado.

En donde:
Y. = Sumatoria
O = Datos observados

E= Datos Esperados

4.3.3.1 Combinacién de frecuencias

a

TABLA N. 13
Muy
Excelente Buena | Regular | TOTAL
buena
;Que calificacion le da
usted a los productos que 9 20 9 0 38
ofrece GAMO'S?
;La atencién que recibid
2 2 25 9 38
de GAMO'S fue?
TOTAL 11 22 34 9 76
FUENTE: Encuestas realizadas a clientes de la fébrica

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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4.3.4 Calculo del grado de libertad

El grado de libertad es igual a la multiplicacién del nimero de las filas menos uno por el

numero de columnas menos uno asi:

Gl = (F-1)(C-1)
Gl= (4-1)(4-1)
Gl= (3)(3)
Gl=9
Ch=16,919

Donde:

Gl = Grado de libertad.
C = Columnas de la tabla
F = Hilera de la tabla

Entonces tenemos que Gl = 1; y el nivel de significancia es de 0,05; en la tabla H de
distribucion Chi cuadrado que equivale a 3,841; por lo tanto:

X?* = critico = 3,841 (X3)
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4.3.5 Calculo matematico

El célculo que utilizamos para evaluar la hipdtesis nula, que no exista asociacion entre
las dos variables, para ello calculamos el Chi cuadrado evidenciando que los valores

obtenidos especialmente con los de la distribucién tedrica, dados los totales obtenidos

en los que no haya ninguna similitud entre las variables.

FUENTE:

ELABORADO POR: Lucia Vivanco

TABLA N. 14
2 (0O-E)2
0 E (O-E) | (0O-E)2 E
9 5.5 3.5 1225 |2,2272727
20 11 9 81 7,3636364
9 17 B 64 | 3,7647059
0 45 45 20,25 45
2 5.5 3,5 12,25 | 2,2272727
2 1 9 81 7,3636364
25 17 8 64 | 3,7647059
9 45 45 20,25 45
X2=| 35,71123

Encuestas realizadas a clientes de la fabrica
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GRAFICO N°11

REPRESENTACION GRAFICA DEL CHI CUADRADO

AN

3571123

N, Zonade Rechazo

“ e

&

3,841

FUENTE: Encuestas realizadas a clientes de la empresa

ELABORADO POR: Lucia Vivanco

4.3.6 Decision final.

El valor X, = 35,71123 mayor a X, = 3.841 y de acuerdo a lo establecido se acepta la
hipotesis alterna es decir se considera que las estrategias de Marketing, permitira el

incremento de las ventas en la fabrica de Calzado "GAMO's".
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

5.1 CONCLUSIONES.

1. Los clientes de GAMO’s adquieren calzado trimestralmente, por diferentes
factores, sociales culturales 0 econdmicos, de tal modo que la fabrica plantea
implementar un plan de marketing, mismo que pretende establecer una posicion

diferenciada, con el fin de crear fidelidad a la marca.

2. Los medios utilizados por la f4brica no han estado encaminados a promover en una
100% la promocién de todos los productos que oferta el mismo, es por esto que mas
de la mitad de los clientes no conocen cual es la gama de productos ofertados por

GAMO’s.
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3.

La publicidad es el factor mas débil de la fabrica, ya que los resultados obtenidos de
la encuesta, no son muy alentadoras, es por esto que Unicamente la publicidad que

se ha registrad es la de boca a boca, entre nuestros clientes.

Los productos que oferta GAMO’s son muy reconocidos, tanto por su calidad,
marca y precio, es por esto que pese a sus pocas campanas publicitarias, la fabrica

es reconocida.

Los atributos, la materia prima, los terminados, etc. Son muy reconocidos ya que
cumplen con los requerimientos de los clientes, es por esto que contamos con
consumidores fieles y constantes, pero no podemos descuidar a aquellos que aun no

se sienten conformes.

La calidad de los productos es lo mas importante dentro de la empresa, ya que al
existir una buena aceptacion de los clientes, el éxito no tiene mas precedentes, y

nuestros consumidores asumen que GAMO’s tiene un muy buen producto.

El servicio que les brinda a los consumidores es muy importante también para el
crecimiento de la empresa, ya que un cliente satisfecho y bien atendido es una venta

segura.

Las estrategias son los medios a seguir para cumplir con un objetivo deseado, es
por ello que GAMOS’s debe planificar claramente cudles son los pasos a seguir,

con el fin de, incrementar sus ventas por medio de un plan de marketing.

82



5.2 RECOMENDACIONES

1.

Brindar promociones o descuentos a los clientes que tengan un registro de compra
dentro de la empresa, es decir que el momento de cancelar lo adquirido cuenten con
un valor agregado que los anime a regresar por tercera ocasién y por ende

constantemente.

Realizar eventos en los que encuentren expuestos todos y cada uno de los productos

que GAMO’s oferta, con el fin de dar a conocer la gama de calzado que esta posee.

Desarrollar campaiias publicitarias que exploten a cabalidad con la imagen
institucional, crear una pag. web o publicar banners web, realizar un plan de medios
tanto en radio como en television, disefiar propagandas en prensa escrita, dentro de

los diarios de mayor circulacion tanto a nivel nacional como provincial.

Producir y aumentar la variedad de modelos de calzado de alta calidad, sin que esto
altere mucho el costo de elaboracion y por ende el precio de venta al publico, para

que con ello la marca crezcay s¢ mantenga.

Dar garantia a los clientes en cuanto a la materia prima, los terminados y demas
caracteristicas del producto, para que S€ den cuenta de que el producto que

adquieren es el que ellos buscan.

Contar con un equipo especializado en procesos de control de calidad mismos que

seran los responsables del producto final, es decir el producto que venderemos.
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e calzado GAMO’s para con ello

7. Disefiar un plan de publicidad para la fabrica d
n el objetivo principal de esta,

incentivar a la compra y Ppor ende cumplir co

incrementar sus ventas.
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CAPITULO VI
6. PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
TITULO: Disefio de un plan de publicidad para incrementar las ventas en la Fabrica de
Calzado “GAMO’S” de la ciudad de Ambato.
INSTITUCION EJECUTORA: Fabrica de Calzado “GAMO’S”

BENEFICIARIOS: Cliente interno y externo de la Fébrica.

UBICACION: Avenida Atahualpa y pasaje Reinaldo Miiio.
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TIEMPO ESTIMADO PARA LA EJ ECUCION: Inicio 16 de agosto de 2011 — Final
19 de octubre del 2012.

EQUIPO TECNICO RESPONSABLE: Nivel ejecutivo de la empresa.

COSTO: El costo promedio para esta propuesta es de $12.000,00 dentro de este costo
incluye el plan de marketing direccionado a la publicidad para el incremento de las

ventas, salvo errores u omisiones.
6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad no existe un plan de publicidad que consienta a la empresa fomentar
sus recursos, y que sirva como eje para dar a conocer los atributos del calzado que
fabrica y comercializa; por lo que, la presente propuesta estard encaminada a disenar
estrategias de publicidad para fortalecer la imagen corporativa de la empresa y del
producto, ampliar y variar la oferta en el entorno estrechando las relaciones entre los

clientes a través de la garantia de calidad en el mercado.

Es por esto que un plan de publicidad es la expresion escrita de los objetivos
publicitarios y de los medios a utilizar. Aunque debe formar parte de un plan de
comunicaciéon global, por su importancia suele ser un plan independiente. Entre otros
temas recoge la estrategia. Los objetivos publicitarios, Ja personalidad y el recuerdo de

marca deseada, el publico objetivo, ol contenido del mensaje y el plan de medios.
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6.3 JUSTIFICACION

La elaboracién de la presente propuesta se fundamenta en el crecimiento empresarial
mismo que tiene como referencia la base productiva y competitiva, es por esto que la
importancia del desarrollo pretende integrar y publicitar la imagen de la Fabrica de
Calzado “GAMO’S” a los diferentes mercados, ofreciendo al cliente calidad para asi

posicionar una imagen de eficiencia en el entorno.

El beneficio que genera la propuesta es fomentar la imagen corporativa, ya que se
aumentard fuentes de trabajo que permitira ayudar al desarrollo social, fortaleciendo la
economia a través de un incremento en las ventas, mismas que se utilizaran en la

empresa.

Dicha propuesta es factible de llevarse a cabo, ya que se cuenta con el apoyo de los altos
ejecutivos de la empresa, para desarrollar cambios y mejoras que permitan un

crecimiento empresarial.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de publicidad que permita el incremento de las ventas de la Fabrica de

Calzado GAMO’S.
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6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Implantar una campafia publicitaria que dé a conocer la gama y atributos del
producto para fidelizar al cliente en la decision de compra.

e Publicitar la marca GAMO’S difundiendo una imagen de calidad y constancia en el
mercado.

e Posicionar a GAMO’S como una marca de calzado competitivo y asi generar una

mejor rentabilidad en la empresa.
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La vialidad de la presente propuesta se basa en el desarrollo de las actividades en el
area de ventas, lo cual involucra una orientacion de la optica de la oferta y de la
demanda, es asi que, realizar la funcién comercial consentira estudiar al consumidor,
para a continuacion establecer estrategias de comunicacion y publicidad, y asi vender la
gama de productos ofertados de manera que se pueda fidelizar al cliente, a través de la
satisfaccion de sus necesidades, entonces el marketing cumplird con su ciclo, ya que la
factibilidad también se sustenta en la apertura de los propietarios a realizar cambios

competitivos en la empresa.
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6.6 FUNDAMENTACION

6.6.1 MARKETING

Segun Philip Kotler (considerado por algunos padre del marketing) es «el proceso
social y administrativo por el cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al
crear e intercambiar bienes y servicios». Sin embargo, hay otras definiciones; como la
que afirma que el marketing es el arte o ciencia (cabe aclarar para evitar confusiones
que el Marketing pertenece a la ciencia de la Administracion, este €s una sub-ciencia o
area de estudio de esta) de satisfacer las necesidades de los clientes y obtener ganancias

al mismo tiempo.

Para KOTLER, P. ARMSTRONG, G. (INTERNET) "una filosofia de direccion de
marketing segin la cual el logro de las metas de la organizacién depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la satisfaccion de

los descos de forma mas eficaz y eficiente que los competidores”.

6.6.2 PUBLICIDAD

Para KOTLER P. (pag. 568 - 2000) “La publicidad es cualquier tipo de comunicacion
impersonal remunerada, en Ja que un patrocinador conocido presenta y promueve ideas.
productos o servicios. Los anuncios constituyen una forma efectiva de diseminar
mensajes, ya sea para crear preferencia de marca o para educar a los consumidores. Las
empresas realizan su publicidad de diferentes maneras. En las empresas pequefias la
publicidad es administrada por algin empleado del departamento de ventas o de

marketing, que trabaja en colaboracién con una agencia de publicidad. En el caso de las

89



grandes empresas existe un departamento de publicidad, cuyo director se reporta al

director de marketing.”

La publicidad es una forma destinada a difundir o informar al publico sobre un bien 0
servicio a través de los medios de comunicacién con el objetivo de motivar al publico

hacia una accion de consumo.

6.6.3 VENTAS

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones 0O
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad,
de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. THOMPSON, 1.
(INTERNET)

6.6.4 PLAN DE MEDIOS

Es una decision a largo plazo para seleccionar los soportes y medios a utilizar en una
campafia para cumplir los objetivos ya sean generales de marketing o concretos de
medios. Ahora debemos partir por establecer un presupuesto, debemos con este para que
el planificador de medios bajo un analisis y buen criterio sepa invertir y distribuir el
dinero en los medios, luego contar con un plazo y finalmente tener claro los
requerimientos creativos; que hacen alusién a la concordancia reciproca entre el manejo

de las piezas creativas y las decisiones del planificador de medios.
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Este plan como todo elemento a largo plazo implica mucha toma de decisiones pero aca
las principales son de Inter.-medios e Intra- medios. Los primeros deciden que medio se
va a utilizar, las decisiones de intermedios estan sujetas a criterios de tipo cuantitativo y

cualitativo.

Los cualitativos estan conformados por las caracteristicas del medio (clementos que
deben adecuarse al producto.)lmagen, sonido, color, etc.), adecuacion del medio al

producto (que el medio tenga una influencia y una concordancia con el producto.

Los cuantitativos son los presupuestos (dinero disponible), alcance por medio (que un
medio logre alcanzar la mayor cantidad de personas de un grupo objetivo) precio de
insercion (hacer un costeo y tasacion de los medios para optar por lo mas optimo y
economico) y la selectividad versus despilfarro (El dilema entre usar mucho para
agarrar lo mas posible o emplear poco para agarrar lo preciso.) Otros criterios
cuantitativos y cualitativos tienen relacion con el mercado. Estos serian la restriccion de
otros medios (por motivos legales o politicas del medio), la utilizacion por la
competencia (usar y aprovechar los medios en base a los resultados de la competencia.)
y la estacionalidad (dependiendo de la temporada, algunos medios suben y bajan sus

tarifas.)

TERMINOLOGIA:

Grupo objetivo: Es a quién dirijo mi mensaje.

Impacto (O.T.S.): Contacto de anuncio por persona

Alcance: Numero de impactos de la campaiia
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Alcance Neto: Ntumero de personas impactadas por el plan de medios.
Frecuencia: Ntimero de veees que una persona del G.O. es impactada.
Coste por mil: Cuéanto dinero invierto por cada mil impactos o por cada mil impactos.

http://html.rincondelvago.con/ plan-de-medios.html

6.6.5 EVENTO

Evento se refiere a cualquier acontecimiento, circunstancia, suceso o caso posible. Asi,
se dice eventualmente o ante todo evento en prevision de algo que, conjetural o
previsiblemente, pudiera ocurrir en una circunstancia determinada y es generalmente un

hecho imprevisto. http://es.wikipedia.org/wiki/Evento

6.6.6 CLIENTE

“Termino que define a la persona que realiza una compra. Puede estar comprando en su
nombre y disfrutar personalmente del bien adquirido o comprar para otra persona”

Cultural de Ediciones (1999, Pag. 248)

6.6.7 PAGINA WEB

Una pagina Web, también conocida como una pagina de Internet, es un documento

electronico adaptado para la Web, pero normalmente forma parte de un sitio Web. Su
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principal caracteristica son los hipervinculos de una péagina, siendo esto el fundamento

de la Web.

Una pagina Web estd compuesta principalmente por informacién (solo texto o modulos
multimedia) asi como por hiperenlaces; ademas puede contener o asociar datos de estilo
para especificar como debe visualizarse, y también aplicaciones embebidas para hacerla

interactiva.

Las paginas Web son escritas en un lenguaje de marcado que provea la capacidad de

manejar e insertar hiperenlaces, generalmente HTML.

El contenido de la pagina puede ser predeterminado ("pagina Web estatica") o generado
al momento de visualizarla o solicitarla a un servidor Web ("pagina Web dinamica").
Las paginas dindmicas que se generan al momento de la visualizacion se hacen a traves
de lenguajes interpretados, generalmente JavaScript, y la aplicacion encargada de
visualizar el contenido es la que debe generarlo. Las paginas dindmicas que se generan
al ser solicitadas son creadas por una aplicacion en el servidor Web que alberga las

mismas.

Respecto a la estructura de las paginas Web, algunos organismos, en especial el W3C,
suelen establecer directivas con la intencion de normalizar el disefio, para asi facilitar y

simplificar la visualizacion e interpretacion del contenido.

Una pagina Web es en esencia una tarjeta de presentacion digital, ya sea para empresas,
organizaciones, personas. etc. Asi mismo, la nueva tendencia orienta a que las paginas

Web no sean solo atractivas para los internautas, sino también optimizadas para
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buscadores a través del codigo fuente. Forzar esta doble funcion puede, sin embargo,
crear conflictos respecto de la calidad del contenido.

http://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%Al gina web

6.6.8 BANNER WEB

Un banner (en espafiol: banderola) es un formato publicitario en Internet. Esta forma de
publicidad online consiste en incluir una pieza publicitaria dentro de una pagina web.
Practicamente en la totalidad de los casos, su objetivo es atraer trafico hacia el sitio web

del anunciante que paga por su inclusion.

Los banners se crean con imagenes (GIF, JPEG o PNG), o con animaciones creadas a
partir de tecnologias como Java, Adobe Shockwave y. fundamentalmente, Flash. Estan
disefiados con la intencién de llamar la atencion, resultar notorios y comunicar el
mensaje deseado. Por lo tanto, estos banners no neccsariamente mantienen la linea

grafica del sitio.

Cualquier sitio web es susceptible de incluir toda clase de banners y otros formatos
publicitarios, aunque en la mayoria de los casos, son los sitios con contenidos de mayor
interés o con grandes volimenes de trafico los que atraen las mayores inversiones de los

anunciantes. hitp:/es.wikipedia.org/wiki/Banner

94



6.6.9 MOTIVACION

La motivacion esta constituida por todos los factores capaces de provocar, mantener y

dirigir la conducta hacia un objetivo.

Hoy en dia es un elemento importante en la administracion de personal por lo que se
requiere conocerlo, y mas que ello, dominarlo, s6lo asi la empresa estara en condiciones

de formar una cultura organizacional solida y confiable.

En el ejemplo del hambre, evidentemente tenemos una motivacion, puesto que éste
provoca la conducta que consiste en ir a buscar alimento y, ademas, la mantiene; €s
decir, cuanta mas hambre tengamos, mas directamente nos encaminaremos al satisfactor
adecuado. Si tenemos hambre vamos al alimento; es decir, la motivacion nos dirige para

satisfacer la necesidad.

La motivaciéon también es considerada como el impulso que conduce a una persona a
elegir y realizar una accién entre aquellas alternativas que se presentan en una
determinada situacion. En efecto, la motivacion estd relacionada con el impulso, porque
éste provee eficacia al esfuerzo colectivo orientado a conseguir los objetivos de la
empresa, por ejemplo, y empuja al individuo a la bisqueda continua de mejores
situaciones a fin de realizarse profesional y personalmente, integrandolo asi en la
comunidad donde su accién cobra significado.

http://motivacionlaboral.galeon.co m/motivacion.htm
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6.6.10 MEDIOS PUBLICITARIOS

Medios de comunicacién que permiten algan tipo de publicidad. Como ejemplo se
puede citar los medios escritos, la radio, la television, etc. También reciben este nombre
aquellos medios de publicidad que se han disefiado especificamente para la tarea de
soportar la publicidad como: las vallas publicitarias, catalogos, correo directo, etc.

Cultural de edicion (1999, Pag. 276)

6.6.11 RADIO

La radio (entendida como radiofonia o radiodifusion, términos no estrictamente
sindnimos) es una tecnologia que posibilita la transmision de sefales mediante la
modulacion de ondas electromagnéticas. Estas ondas no requieren un medio fisico de

transporte, por lo que pueden propagarse tanto a través del aire como del espacio vacio.

Una onda de radio se origina cuando una particula cargada (por ejemplo, un electrén) se
excita a una frecuencia situada en la zona de radiofrecuencia (RF) del espectro
electromagnético. Otros tipos de emisiones que caen fuera de la gama de RF son los

rayos gamma, los rayos X, los rayos infrarrojos, los rayos ultravioleta y la luz.

Cuando la onda de radio actta sobre un conductor eléctrico (la antena), induce en €l un
movimiento de la carga eléctrica (corriente eléctrica) que puede ser transformado en
sefiales de audio u otro tipo de sefales portadoras de informacion.

http://es.wikipedia.org/wiki Radio %28medio_de_comunicaci%C3%B3n%29
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6.6.12 INTERNET

Internet es un conjunto descentralizado de redes de comunicacion interconectadas que
utilizan la familia de protocolos TCP/IP, garantizando que las redes fisicas heterogéneas
que la componen funcionen como una red logica tnica, de alcance mundial. Sus
origenes se remontan a 1969, cuando se establecio la primera conexion de
computadoras, conocida como ARPANET, entre tres universidades en California y una

en Utah, Estados Unidos.

Uno de los servicios que mas éxito ha tenido en Internet ha sido la World Wide Web
(WWW, o "la Web"), hasta tal punto que es habitual la confusién entre ambos términos.
La WWW es un conjunto de protocolos que permite, de forma sencilla, la consulta
remota de archivos de hipertexto. Esta fue un desarrollo posterior (1990) y utiliza

Internet como medio de transmision.

Existen, por tanto, muchos otros servicios y protocolos en Internet, aparte de la Web: el
envio de correo electronico (SMTP), la transmision de archivos (FTP y P2P), las
conversaciones en linea (IRC), la mensajeria instantanea y presencia, la transmision de
contenido y comunicacion multimedia -telefonia (VoIP), television (IPTV)-, los
boletines electronicos (NNTP), el acceso remoto a otros dispositivos (SSH y Telnet) o
los juegos en linea.

http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
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6.6.13 PRENSA ESCRITA

El concepto prensa escrita se refiere a publicaciones impresas que s€ diferencian en
funcion de su periodicidad. Esta periodicidad puede ser diaria (en cuyo caso suele
llamarse diario, 0 mas comunmente periddico), semanal (semanario o revista), mensual
(caso de muchas revistas especializadas) o anual (anuario).

Existen desde la aparicion de la imprenta, siendo el primer medio de comunicacion de
masas y los vehiculos originales del periodismo. Vea Centro Latinoamericano de

Periodismo.

Aungque la informacion sea su funcion mas destacada, la prensa periodica posee, cOmo
todo medio de comunicacion, las funciones de informar, persuadir, promover, formar
opinién, educar y entretener (habitualmente resumidas en la triada informar, formar y

entretener).

Especificamente, el periddico es la publicacion periédica que presenta noticias
(cronicas, reportajes) y articulos de opinion o literarios. Los articulos no firmados se
consideran la opinién del editor (0 articulo editorial). Ademas, suele proporcionar
informacion diversa a sus lectores: meteorologica, bursatil, de ocio o cultural (como
programacion de cine y teatro), de servicios publicos (como farmacias de guardia,
horarios y lineas de transporte o cuestiones similares), y a veces incluye tiras comicas y
diversos tipos de pasatiempos. Las ediciones dominicales suelen incluir diversos tipos
de suplementos. En ocasiones, se incluyen regalos o diversos tipos de promociones

comerciales para incentivar su compra.

Distintos periddicos rivalizan en defender diferentes posturas publicas (politicas o

ideologicas); tanto si son Organo oficial de algin partido politico (prensa de partido), o
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el organo de expresion de un grupo de presion economico (patronal, sindical) o religioso
(prensa catdlica); como si se consideran independientes. Al contrario, pueden ser la

unica expresion autorizada en un régimen totalitario.

En casi todos los casos y en diferente medida, sus ingresos econdémicos, ademas del
precio por ejemplar que cobran a sus lectores y de la suscripcion de los suscriptores que
reciben el periddico en su domicilio, se basan en la insercion de publicidad. Algunos (la

prensa gratuita), inicamente por clla.

Se distribuyen y venden en los quioscos y en otros lugares propios para ello; a veces s¢

vocean o reparten de forma ambulante.

La posibilidad de recibir informacion en directo, primero a través de radio y television,
y desde finales del siglo XX por internet (periodismo digital), ha terminado suprimiendo
la diferencia que existia entre la prensa matutina y la prensa vespertina, que se vendia

por la mafiana y por la tarde respectivamente.

Los periodicos generalistas se destinan al publico en general, por lo cual su estilo es
claro y conciso, y su contenido muy variado, pero siempre dividido en dos secciones
generales: informacion y opinion, divididas a su vez en subsecciones: informacién
nacional, internacional, local, sociedad, cultura, ciencia, salud, economia, deportes,
agenda, anuncios, etcétera y, en el caso de la opinion, en: editorial, articulos de fondo,
cartas al director, columnas, criticas (taurina, cinematogréfica, televisiva, deportiva,

teatral, musical), crénicas, humor gréfico, etc.
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Algunos periodicos han adquirido fama por su aceptacion de alguna seccion en
particular, ya sea que la seccién sea destacada a comparacion de otros periodicos, o que
ésta tenga algtn distintivo peculiar; por ejemplo, un periodico en una sociedad de
publicacién de varios periddicos puede atraer mas clientela porque su seccion de

"anuncios clasificados” goza de fama de ser mucho mas completa.

Los periodicos pueden estar mas enfocado a temas especificos como, por ejemplo, las
finanzas (prensa econémica), la politica, la informacién local (prensa local), los sucesos,
los acontecimientos sociales (prensa del corazOn), etc.; en cuyo caso se habla de
periodicos especializados. En ocasiones se la designa por colores: prensa amarilla o
sensacionalista, prensa salmon o economica (por el color del papel en que se imprimen
algunos prestigiosos periodicos financieros), prensa del corazon o rosa (la que trata

sobre la vida de personas famosas).

La prensa diaria se distingue por la impresion en papel barato, al contrario de las
revistas, mas ilustradas a color e impresas en mejor papel. Esta tdltima forma de
publicacién ha experimentado una gran diversificacion que le ha permitido resistir
mejor a la competencia de los medios de comunicacion electronicos.

http://es.wikipedia.org/wiki/Prensa_escrita

6.6.14 FACEBOOK

Facebook es un sitio web gratuito de redes sociales creado por Mark Zuckerberg.
Originalmente era un sitio para estudiantes de la Universidad Harvard, pero actualmente
est4 abierto a cualquier persona que tenga una cuenta de correo electronico. Los
usuarios pueden participar en una o mas redes sociales, en relacion con su situacion

académica, su lugar de trabajo o region geografica.
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Ha recibido mucha atencion en la blogosfera y en los medios de comunicacion al
convertirse en una plataforma sobre la que terceros pueden desarrollar aplicaciones y
hacer negocio a partir de la red social. A pesar de ello, existe la preocupacion acerca de
su posible modelo de negocio, dado que los resultados en publicidad se han revelado
como muy pobres.

A mediados de 2007 lanzé las versiones en francés, aleméan y espafiol para impulsar su
expansion fuera de Estados Unidos, ya que sus usuarios se concentran en Estados
Unidos, Canada y Gran Bretafia. En julio de 2010, Facebook cuenta con 500 millones

de miembros, y traducciones a 70 idiomas. www.winkipedia.com

6.6.15 VALLA PUBLICITARIA

Una valla publicitaria es un soporte plano sobre el que se fijan carteles publicitarios. Las
vallas se han convertido en parte habituales del paisaje urbano e interurbano
presentando anuncios o mensajes publicitarios. La cantidad, ubicacién y colocacién de
las vallas (retranqueos, separacion, agrupacion de vallas, etc.) en cada localidad esta
determinada por el propio Ayuntamiento. En ocasiones, también existen normativas
estatales sobre su colocacion en determinados entornos. Por ejemplo, en Espafia esta
prohibida la instalacion de las vallas en las carreteras al entender que pueden distraer la

atencion de los conductores y provocar accidentes.

Por sus especiales caracteristicas, las vallas no se colocan en las fachadas de viviendas

sino lugares deshabitados tales como:

e colegios.
= estadios deportivos, polideportivos, piscinas, etc.
e centros penitenciarios.

s edificios en construccion o rehabilitacion.

101



o descampados, solares vacios.

También se colocan en avenidas anchas, plazas, parques o jardines.

La valla tradicional consiste en una superficie plana sobre la que se colocan diferentes
laminas cuya combinacién conforma una imagen. También se llaman vallas a los
soportes publicitarios que se colocan en los laterales de los terrenos de juego en estadios

o polideportivos. Algunas variedades de vallas son:

« Valla monoposte. Utilizada en lugares amplios o en ausencia de muro, se trata de
una valla soportada por un solo pie de gran altura. Es propia de zonas poco
pobladas o vias interurbanas.

« Valla biposte. Utilizada en lugares muy amplios, en ausencia de muro, se trata de
una valla soportada por dos pies de gran altura. Como dos monopostes colocados de
forma continua. Suele mantener una valla de grandes dimensiones desarrollado en

tres dimensiones y con iluminacion.

Biposte.

o Valla de tres caras. La imagen publicitaria se forma por la combinacion de una serie
de paneles de seccion triangular impresos por las tres caras. Un sistema automatico
hace que giren todos a la vez cambiando asi el mensaje a la vista del publico. De
este modo, se consigue que en un mismo soporte se puedan combinar tres anuncios
diferentes. El movimiento constituye un aliciente afiadido al atraer la mirada con
mayor intensidad que un elemento estatico.

« Valla iluminada. Seria la valla tradicional a la que se ha introducido iluminacion
interior. De este modo. el mensaje se puede visualizar también en ambientes poco

iluminados o de noche generando un mayor nimero de impactos publicitarios.
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Frente a la iluminacién exterior por medio de focos, esta modalidad adquiere gran
vistosidad al crear un efecto de reverberacion.

« Valla baja. En encuentros deportivos y otros certamenes, se aprovechan los pies de
los graderios para instalar vallas publicitarias. En su version mds avanzada,
encontramos vallas que despliegan diferentes anuncios programados por ordenador.

e Valla de ocho pafios. la cual es de naturaleza urbana y se compone de ocho

impresiones pegadas para crear la gran imagen.

Medidas habituales: 320x200cm, 400x300 cm, 800x300 cm y 1200x400 cm.
http://es.wikipedia.org/wiki/Valla_publicitaria

6.6.16 REGISTRO UNICO DE PROVEEDORES

El Registro Unico de Proveedores RUP, como un sistema piblico de informacion y
habilitaciéon de las personas naturales y juridicas, nacionales y extranjeras, con
capacidad para contratar segun la Ley Orgénica de Contratacion Publica LOSNCP, cuya

administracién corresponde al Instituto Nacional de Contratacién Publica.

Es el Unico documento que le permitird contratar con el Estado, sin tener que registrarse
ni entregar los mismos documentos en las Entidades Contratantes. Tiene vigencia de un
afio a partir de la fecha de emision.

http://www.compraspublicas.gov.ec/ index.php?option=com_content&task=view &id=49

&lItemid=108
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6.6.17 COMPRAS PUBLICAS

Sistema por el cual todas las entidades de Gobierno o entidades mixtas deben realizar
sus compras para que el proceso de adquisicion sea publico y de conocimiento
ciudadano. Mismo que a su vez permite que las Pymes puedan vender su producto sin

limitacion alguna, dando prioridad a la produccion local.

6.6.18 PUBLICIDAD MOVIL (Transporte)

Es un medio muy utilizado actualmente ya que €s una forma constante de mantenernos
en la mente del consumidor, ya que esta publicidad es ubicada en buses de transporte

urbano que transita por las calles céntricas de una ciudad.

6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO.

6.7.1 METODOLOGIA

6.7.1.1 AMBITO NACIONAL

En el Ecuador se consumen al afio 32 millones de pares de zapatos (de cuero natural y
sintético, deportivos, sandalias, botas de caucho...), de ese monto, el 40% se produce en

el pais. Estos célculos se sustentan en un estudio de Swisscontact en 2007
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De ese 40% (unos 13 millones), el 20% se produce en el Austro, lo que representa unos
USD 39 millones, con un promedio de USD 15 por par. En esa region la produccion se

concentra en los cantones de Cuenca, Gualaceo y Chordeleg (Azuay).

Los mayores productores estan en Tungurahua, donde se concentra el 44% de la
produccion nacional, segiin un informe realizado en 2005 por la Camara de Calzado de

esa provincia. El 36% restante estd en Pichincha (28%) y Guayas (8%).

Este afio la relacién entre el consumo del calzado nacional e importado esta en una
ctapa de cambios, pues la mayoria de fabricas incrementd su produccion alrededor del
40%.

http‘.//www.revistalideres.ec/2009-07-06fMercadoS/Noticia-

Principal/LD090706P 1 8SMERCADOSCUENCA.aspx

6.7.1.2 ENTORNOS QUE RODEAN LA EMPRESA

Entorno econémico

En la actualidad (julio — 2010) en el mundo entero esta viviendo una crisis financiera,
sea esta, causada por los factores politicos, geograficos entre otros. La crisis en el
Ecuador no se siente directamente, ya que al ser productores nos ayuda a mantener un
nivel de estabilidad medio. El mercado de calzado se mantiene y continia con sus
actividades econdmicas y comerciales, ya que se cuenta con la materia prima adecuada

para la misma.
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Actualmente el entorno econdomico en el que se desenvuelve la fabrica de calzado
“GAMO’s”, se halla dentro de los niveles aceptables en funcion a la economia del pais,

se podria decir que su situacion economica es buena.

Entorno tecnolégico

En tecnologia, la fabrica de calzado “GAMO’s”, cuenta con maquinaria de alta calidad
y modernos, acorde a las exigencias del mercado, pero que obviamente van en

constante mejoramiento en funcion de los nuevos pro ductos de la industria de calzado.

Entorno legal y administrativo

En cuanto a lo legal, la fabrica de calzado “GAMO’s” Desde, cuenta con toda la
documentacion en regla: patentes de funcionamiento, RUC, Permiso de funcionamiento
ambiental, RUP, Ley de seguro Social Obligatorio, Codigo de trabajo, Afiliado al
MIPRO.

En el entorno administrativo, la razon principal que ha motivado la generacion de un
Plan de Marketing, en primera instancia, y en lo posterior realizar un Plan de Publicidad
para la fabrica, que garantice su estabilidad y permanencia en el mercado de calzado, en

un universo tan competitivo como el de Ambato.
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Entorno cultural y social

Es importante recalcar que de un tiempo a esta parte los habitos de compra de calzado
se han vuelto muy constantes, ya sea en inicio de clases o simplemente para uso diario
es por esto de GAMO’s va dirigido a toda clase social o cultural ya que cuenta con
calzado tanto para damas, como para caballeros y nifios/as y con precios acorde al

bolsillo de todos los consumidores.

Entornos demograticos

Por la experiencia adquirida a través de los afios, en el mundo del calzado, se puede
aseverar que el mercado serrano es mas afin al consumo de calzado cerrado, no asi el
mercado costefio, este elemento cultural y demografico es una oportunidad valida y

aprovechable para la fabrica.

6.7.1.3 ENTORNOS SECTORIALES DE LA EMPRESA

Entorno competitivo

Como toda fabrica, en cualquier terreno mercantil o de servicios, debe luchar contra la
competencia, y principalmente en el mercado de calzado, ya que en la provincia de
Tungurahua se cuenta con muchas fabricas y comercializadoras, un aproximado de 100
empresas destinadas a la misma accion y de las cuales mas de una tiene una o varias

sucursales o filiales repartidas en la ciudad.
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La competencia dentro del mercado de calzado, es muy agresiva, por la sobreoferta de
locales que existe dentro de la provincia, sin embargo hay que anotar que la fabrica
cuenta con una cartera de clientes constantes y fieles, que es bastante significativa, la
misma que asiste a los locales de GAMO’s por factores como la calidad, el precio, la

variedad, entre otros factores.

Al referirnos a precio, la competencia maneja valores similares a los de GAMO’s, la

diferencia esta en la calidad del producto que el cliente recibe.

Entorno de clientes

El cliente frecuente y constante de la fabrica, es el cliente de condicion media a alta, que
esta en posibilidades de adquirir uno o dos pares de calzado cuyo costo no sobrepasa los

60 ddlares americanos.

Sin embargo no hay que olvidar que el cliente es exigente, pero que la administracion

de la fabrica esta presta a satisfacer sus necesidades y exigencias.

6.7.1.4 MERCADO

El incremento poblacional, las costumbres sociales y culturales versatiles, facilitan que
haya mercado para todos. GAMO’s tiene sus clientes establecidos y su produccion y

venta se mantiene sostenidamente a través del tiempo.
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6.7.1.5 ANALISIS DE LA SITUACION INTERNA

Para realizar el analisis interno de la empresa se considera algunos de los factores

determinantes en el manejo de la organizacion con mayor detalle como:

Color: De acuerdo a la moda actual los colores varian, es por esto que GAMO’s tiene

una gama extensa de colores.

Variedad: Existe una gran variedad de calzado, dentro de GAMO’s, tanto para damas,

caballeros, nifios. Con varios estilos.

Ubicacién: El estar ubicado en un lugar muy comercial de la ciudad es una ventaja
competitiva, permite que esté a la mano del consumidor con prontitud y menos consumo

de tiempo.

Satisfaccion de requerimientos del consumidor: Se trabaja en todo lo posible para
satisfacer los requerimientos de los consumidores con rapidez, responsabilidad y

respeto.
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6.7.1.6 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

TABLA N° 15

MATRIZ FODA

1. Calidad 1. Excesiva competencia
>~ 2. Presentacion 2. Inflacion
ﬁ 3. Amplia gama de productos (2 3. Inseguridad
; 4. Ubicacion adecuada E 4. Inestabilidad econdémica del
E 5. Satisfaccion del cliente E pais.
8 6. Atencidon personalizada. W 5. La competencia desleal.
1. Poca publicidad 1. La aceptacion del producto.
2. Temporadas bajas o 2. Proveedor del  Estado
4 Innovacién tecnologica % (INCOP).
3 continua. =) Cercania a instituciones.
E 4. Poca capacitacion al cliente E 4. Materia prima y mano de
% interno. : § obra Nacional.
5. La estructura del local no | © 5. Internet.
tiene un buen disefio.
FUENTE: Fabrica de Calzado GAMO’s.

ELABORADO POR:

Lucia Vivanco
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6.7.1.7 MATRIZ DE ESTRATEGIAS

TABLA N° 16

Matriz de estrategias

OPORTUNIDADES

l.La aceptacion del
producto.

2.Proveedor del Estado
(INCOP).

3. Cercania a instituciones.

AMENAZAS
1. Excesiva competencia
2. Inflacioén

3. Inseguridad

4. Inestabilidad

econdmica del pais.

4. Materia prima y mano de [5. La competencia
obra Nacional. desleal.

5. Internet.

ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

FORTALEZAS
1. Calidad
2. Presentacion
3. Amplia gama de
productos
4. Ubicacion adecuada

Satisfaccion del cliente
Atencion

personalizada.

e Mantener y mejorar el
estandar en la calidad
del producto.

e Incrementar la variedad
de productor que se
oferta dentro del portal

de compras publicas.

e Fomentar la
capacitacion para los
colaboradores de la
empresa.

e Crear anuncios web que

e Mantener la calidad

del producto para se

mantenga la
diferencia con la
competencia.

e Conservar el precio
en la medida de lo
posible sin considerar
la inflacion.

e Contratar servicios de
seguridad que

constituyan una gran
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fomenten la publicidad

seguridad para la

de la empresa. empresa y quienes
pertenecen a la
misma.
Establecer  Alianzas
estratégicas.
ESTRATEGIAS DO ESTRATEGIAS DA
DEBILIDADES Crear campanas Crear planes de
1. Poca publicidad publicitarias para promocion con el fin de

2. Temporadas bajas
Innovacion tecnologica
continua.

4. Poca capacitaciéon al
cliente interno.

5. La estructura del local
no tiene un buen

diseno.

aumentar la aceptacion del
producto en el mercado.
Fomentar las ventas dentro
del portal de compras
publicas INCOP para que
en temporadas bajas no se
sienta el des faz en las
ventas.

Mediante el internet, estar
al tanto de la ultima
maquinaria existente para
la fabricacion del calzado.
Renovar el espacio fisico
de la empresa, a fin de
poder, maximizar y
fomentar el uso de la
mano de obra y materia

prima nacional.

fidelizar el cliente.
Contar con planes de
contingencia que no
permitan  perder el
ritmo de las ventas en
temporada baja.
Capacitar e incentivar a
los clientes internos

para mantener una

seguridad Institucional.

FUENTE:
ELABORADO POR:

Féabrica de Calzado GAMO’s.

Lucia Vivanco
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6.7.2 MODELO OPERATIVO

FABRICA DE CALZADO “GAMO’s”

6.7.2.1 MISION

Diseiiar, producir y comercializar calzado de calidad innovando constantemente,
con procesos productivos eficientes, utilizando materias primas de primera,
con mano de obra calificada y tecnologia de punta garantizando durabilidad del

producto para brindar comodidad, seguridad, y confort a nuestros clientes.

6.7.2.2 VISION

Ser una empresa con certificacion ISO 9001, lider en el mercado Nacional y
Andino, en la fabricacion de calzado de alta calidad con precios competitivos

tanto en las lineas de seguridad industrial, trekking, casual, deportivo e infantil.

6.7.2.3 VALORES

e Lealtad con la empresa

e Puntualidad

e Responsabilidad social de la empresa
e Honradez e inteligencia

e Honestidad
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e Respeto

e Solidaridad

e Compafierismo
e Creatividad y

e Compromiso del personal en el orden, limpieza y disciplina

6.7.2.4 OBJETIVOS

6.7.2.4.1 OBJETIVO GENERAL

Fortalecer productiva y competitivamente el area de la fabricacion y comercializacion

de calzado.

6.7.2.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Mejorar los procesos productivos de las empresas de sector de calzado.

e Fortalecer el sector a través de actividades de comercializacion.

e Promover la diferenciacion de los productos a través de la investigacion y desarrollo

de tendencias de moda.
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TABLA N° 17

6.7.2.5 PROGRAMA DE ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD PARA “GAMO’s”

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Establecer un programa de publicidad

Determinar los medios de comunicacion
masivo para transmitir el mensaje y la

informacion del producto y la empresa

Internet: Facebook

Radio: Fiesta

Evento: Feria de Exposiciones QUITO

Transporte: Buses de transpoite urbano

Establecer desfiles especiales para
determinados grupos de clientes, en

ferias y exposiciones

Crear show romos para dar a conocer las
propuestas de moda, tendencias y colores

para incrementar las ventas de calzado

Aumentar los incentivos publicitarios a

sus intermediarios

Colocar vallas de tres caras con la
publicidad impresa de la empresa a traves
de un sistema automatico que hace que
giren lo que provoca el cambio de los

mensajes.

Disefiar banners web

Seleccionar paginas web de mayor uso

para publicar dichos banners.

FUENTE:
ELABORADO POR:

Lucia Vivanco

Fabrica de Calzado GAMO’s.
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De esta manera la publicidad se enfocara a los siguientes niveles de distribucion.

GRAFICO N° 12

FABRICANTE CONSUMIDOR

LFABRICA DE CALZADO “GAMO’s”

v
P bt 1
: CONSUMIDOR FINAL :
FUENTE: Fabrica de Calzado GAMO’s.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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6.7.2.6 SELECCION DE MEDIOS DE COMUNICACION

Aprovechando en un 100% la oportunidad que nos brinda el internet de colocar
anuncios en paginas web muy visitadas, mismo que cuenta con una extensa red social a
nivel nacional e internacional, mismo que nos permitira anunciar indirectamente dentro
de este sitio web publicando nuestros productos, tomando en cuenta que con solo hacer

un clic sobre nuestro anuncio tendremos un enlace directo con la pagina de la Fabrica de

calzado GAMO’s.

FACEBOOK

GRAFICO N° 13

facebook.

FUENTE:
ELABORADO POR:

FACEBOOK.

Lucia Vivanco
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GAMO'S El camino al
exito

i Lanea
Out [Door

Calzado de calidad en tu
vida y en tus pies. Contamaos
con una extensa gama e
productos. AMBATO -
ECUADOR

A Lucy Vivanco le gusta este
anuncio.

gh Me gusta



TABLA N° 18

ANUNCIO FACEBOOK

HORARIO

FACEBOOK Inicio 16-08-2011 Todo el dia $1.00 por dia

hasta 23-11-2011 TOTALS$

FUENTE: FACEBOOK.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
TABLA N° 19
ANUNCIO STEREO FIESTA

EMISIONES HORARIO COSTO

37 emisiones Todo el dia $300,00

PAQUETE FECHA

De lunes a

FRECUENCIA

Inicio

viernes 110 16-11-  aproximadamente varias

cufias y 22 2011 por semana programaciones

menciones. hasta
Sabado y 16-12-
Domingo5 2011

cufas.

FUENTE: COTIZACION.

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 20

FERIA DE EXPOSICIONES QUITO

CIUDAD FECHA PUBLICIDAD PROPOSITO
Exponer $800,00

flyers, tripticos, fisicamente el

Entregar:

esferos, etc. producto con el fin
de dar a conocer la

gama extensa de

productos que
posee GAMO’s

Centro de
. . 5y6de
exposiciones Quito o
diciembre
Quito
del 2011
FUENTE: COTIZACION.

ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 21

PUBLICIDAD EN TRANSPORTES DE USO PUBLICO (Buses)

COOPERATIVA CIUDAD TIEMPO CANTIDAD TIPO COSTO

Coop. De 1 aio del 2 buses en $200,00
transportes 11 de ruta Centro — mensuales
UNION octubre del  Huachi Chico Bus por cada

Ambato 2011 al 10 y Centro - completo bus.
de octubre Pisque

del 2012 TOTAL

$4800,00

GRAFICO N° 14

Con piejfirme
EN LOS NEGOCIOS

FUENTE: COTIZACION.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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GRAFICO N° 15

{03) 2841540+{03} 2845355
www.calzadogamos.com.ec* AMBATO

022 427-195

FUENTE: COTIZACION.,
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 22

SHOWROOM

HOTEL CAPACIDAD FECHA PROPOSITO

16 de

COSTO

Promocionar nuestro ~ $1000.00

junio producto a todos
del nuestros clientes y
st it 2012 aprovechar la fecha
EMPERADOR que en este caso es el
(Salon LUXOR DIA DEL PADRE.

1)

200

FUENTE: COTIZACION.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 23

VALLA PUBLICITARIA
EMPRESA TIEMPO CANTIDAD
3 meses del29 1 valla de 3 caras que gira'y
de Octubre del en cada cambio, muestra un
Induvallas 2011 al 27de nuevo mensaje pero todos

diciembre del
2012

con los productos de

GAMO’s

TIPO COSTO
Bispote  $4165,00
por los 3
meses
@ induvallas’

et Som

Valla tubular de
3 caras
con iluminacién

GRAFICO N° 16

FUENTE:
ELABORADO POR:

COTIZACION.

Lucia Vivanco

123

Con Fiexﬁrme

EN 105 NEGOCIOS




GRAFICO N° 17

1 - | tawt 13000

Valla tubular de ETK

3 caras
con iluminacion

FUENTE: COTIZACION.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 24

BANNER WEB
PROGRAMA PAGINA WEB TIEMPO CANTIDAD COSTO
Adobe Flash  La pagina web donde se 3 meses del 29 1 banner No tendra
colocara el anuncio es  de Octubre del web ningin
en www.incea.gob.ec 2011 al 27 de costo

enero del 2012.

FUENTE: INTERNET.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco

PROPOSITO DE EL BANNER WEB

El propésito principal de un banner web es publicitar un producto o un servicio
mediante una pagina web, en el caso de GAMO’s, ubicaremos un banner web en la

pagina del Instituto Nacional de Capacitacion Campesina — INCCA (www.incca.gov.ec)

Cada visitante de la pagina del INCCA al ingresar se encontrara con un rectangulo que
presenta publicidad de calzado misma que se presenta en difcrentes escenas y da a
conocer todos los productos ofertados por GAMO’s. Y que unicamente dando un clic
sobre dicho banner tendra un enlace directo con la pagina web de la fibrica de calzado

GAMO’s (www.calzadogamos.com.ec).
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TABLA N° 25

INSTITUTO NACIONAL DE CONTRATACION PUBLICA

PROGRAMA PAGINA WEB TIEMPO PROPOSITO COSTO
INCOP www.incop.gob.ec Indefinido No
tendra
ningun
costo

Incrementar las ventas,

ya que al contar con el
Registro Unico de
Proveedores, podemos
darnos a conocer y por
ende incrementar las

ventas.

W Sis1ema NACIONAL DE CONTRATACTION PUBLICA

3 Buscar Empresas

£ &R
o s [ = ]
FUENTE: INTERNET.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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TABLA N° 26

PRENSA ESCRITA (El Heraldo)

TIEMPO

CANTIDAD

1 publicacién por mes, el ultimo domingo de
cada mes. Por 6 meses — durante el primer

semestre del 2012.

Media cara, full

color

LEL HERALDO

$ 80.00 por mes
$480,00 total

FUENTE: Cotizacion.
ELABORADO POR: Lucia Vivanco
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6.7.2.7 PRESUPUESTO DE PLAN DE PUBLICIDAD

TABLA N° 28
PRESUPUESTO
 FACEBOOK ~$100,00
' RADIO STEREO FIESTA $ 300,00
FERIA DE EXPOSICIONES QUITO $ 800,00
| PUBLICIDAD MOVIL $ 4.800,00
| SHOW ROOMS $1.000,00
VALLA PUBLICITARIA DE 3 CARAS  $4165,00
' BANNER WEB $0
INCOP ' ' $0
' EL HERALDO $ 480,00
' TOTAL $11.645,00
FUENTE: " Datos de tablas de la propuesta. '
ELABORADO POR: Lucia Vivanco

6.8 RECURSOS

6.8.1 RECURSOS INSTITUCIONALES

Para realizar el presente estudio investigativo la Fabrica de Calzado GAMO'S ha
brindado todo el respaldo incondicional, apoyandome con la informacion necesaria para

realizar el mismo.
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6.8.2 RECURSOS HUMANOS

Las personas que han trabajado en esta investigacion son Ing. Jorge Jordan (TUTOR),
Lucia Vivanco (INVESTIGADORA).

6.8.3 RECURSOS ECONOMICOS

Aqui se presentan los recursos utilizados

TABLA N° 29
GASTOS I VALORES
Asesores | 1080,00
Material de investigacion. | 50,00
Tecnologicos 200,00
Varios 500,00
TOTAL GASTOS 1830,00
FUENTE: Recursos Utilizados
ELABORADO POR: Lucia Vivanco

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION.

El modelo operativo presentado en este estudio como alternativa de solucion, formula
una estrategia de publicidad para la Fabrica de Calzado GAMO’s, debido a la debilidad
que presenta la fabrica en este ambito, la propuesta presentada es muy adecuada con el

fin de incrementar las ventas en GAMO’s.
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http://html.rincondelvago.com/bienes_1.html
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http:/tel.occe.ou.edu/distance/mercadeo/page3.html  planificacion estratégica
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Http: /www.monografias.com Administracion
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