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RESUMEN EJECUTIVO

Dentro de la evolucion la humanidad todo permanece en constante proceso de cambio,
existen aspectos en los que nosotros debemos unir esfuerzos para que den lugar a
situaciones nuevas, es decir, que cambie de acuerdo a las circunstancias que nos toca

VIVIL.

Hoy se torna impostergable implementar la discusion del ;Cémo atraer al cliente para
sostener las ventas en la empresa? No hacerlo significaria, no asumir con
responsabilidad uno de los hechos mas importantes del convivir actual la globalizacién
del los mercados.

Por esto se plante un plan estratégico de marketing cuyo proyecto contiene los
siguientes aspectos:

En el capitulo I, contiene el planteamiento del problema en el que se estructura el
problema que aqueja la empresa GAMOS en estudio con su debido contexto y se platea
los objetivos.

En el capitulo II, se desarrollo el marco tedrico el mismo que fue estructurado en
funcion a las variables investigadas, los elementos se hallan organizados
sistematicamente con temdticas relacionadas.

En el capitulo 111, se detalla la metodologia utilizada la misma que ha permitido elegir el
tipo de estudio, delimitar el universo y la elaboracién de instrumentos adecuados de
recoleccion de datos, lo cual nos permitié obtener la informacion real de los aspectos
investigados.

En el capitulo IV, se presenta el analisis e interpretacién de datos, a través de tablas
explicativas y graficos que proporcionan técnicas y verazmente los resultados de la

investigacion.
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En el capitulo V, se establece las conclusiones las que se lograron a lo largo de la
investigacion poniendo en manifiesto la situacion actual de la empresa si como también
se establece las recomendaciones en las que se sugiere lo que se debe realizar para el
mejoramiento de la empresa de calzado GAMOS.

En el capitulo VI, se plantea la propuesta en la cual se detalla las estrategias que vamos
a utilizar para lograr los objetivos planeados en las que proponemos una seria de
actividades para la implantacién de dicho sistema en la empresa de calzado GAMOS.




INTRODUCCION

Toda empresa debe disefiar un plan estratégico de marketing para alcanzar sus metas y
objetivos plateados, esos planes pueden ser a corto, mediano y largo plazo, segun la
amplitud v magnitud de la empresa.

En la investigacion se presentara la elaboracion de un plan de marketing para la empresa
de calzado GAMOS de la ciudad de Ambato.

La primera parte considera la descripcion tedrica s tenerse en cuenta para ¢l desarrollo
del mismo. La segunda parte consta basicamente de un andlisis de la empresa, para
luego formular objetivos y metas proyectadas sobre la base de las necesidades del
mercado y los resultados obtenidos en las encuestas.

La planeacién estratégica es el proceso mediante el cual quienes toman decisiones en
una organizacion obtienen, procesan y analizan informacién pertinente interna y
externa, con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa, asi como su nivel de
competitividad con el propésito de anticipar y decidir sobre el direccionamiento de la
empresa hacia el futuro.

La esencia de la planificacion estratégica consiste en la identificacion sistematica de las
oportunidades v peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados con otros datos
importantes proporcionan la base para una empresa tome decisiones correctas en el
presente para explotar las oportunidades y evitar los peligros.



EL PROBLEMA

1.1 TEMA
"Plan Estratégico de Marketing y su incidencia en las ventas de la Empresa de calzado
GAMOS, de 1a ciudad de Ambato”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

;La ausencia de una planificacion estratégica de marketing incide en el decremento de
las ventas en la empresa de calzado GAMOS, de la ciudad de Ambato?

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

A nivel mundial, la industria del calzado es conocida como una industria que viaja
motivado en que la mano de obra es la que absorbe la mayoria de los costos y es su
precio el que hace que sea competitiva 0 no, generando ¢l desplazamiento de la
industria alrededor del mundo, de los paises de mano de obra en alza hacia los paises de
bajo costo. Esto es asi, debido a que a medida que un pais se vuelve més industrializado
se fortalecen otros sectores econdmicos motivando una competencia por su utilizacion
que eleva los costos de la mano de obra. Esta movilidad desencadena ¢! hecho de que



los productos sean fabricados en paises distintos a aquellos en los que son consumidos,
dando lugar al fenémeno de una alta globalizacién de este tipo de articulos.

Segiin el Foro de la Industria del Calzado de América Latina realizado en agosto del
2010, los paises asidticos cubren el 80 por ciento de la produccién mundial de caizado,
pero enire ellos solo China abarca el 60 por ciento, lo que significa que tienen una alta
concentracién de la produccion mundial. Mientras que América Latina es el segundo
productor mundial de calzado, con genuinas posibilidades de recuperacién y de
desempefiar un papel clave 2 nivel mundial. De ahi que, en los ultimos afios, por
aclamacion las cémaras y asociaciones de los paises con mayor industria del calzado de
América Latina celebraron su unidad para afrontar el desborde de la competencia
asidtica en los mercados de la regidén. Asimismo, acordaron trabajar colectivamente para
lograr que sus respectivos gobiernos frenen la invasion de los productos asidticoes,
quienes han ocasionado el cierre de miles de empresas.

En Ecuador, el sector del calzado experimenta un crecimiento sostenido en sus ventas,
debido principalmente a la restriccién sobre la importacién de calzado extranjero que
impuso el Comexi a inicios de 2009. Aungue esta medida no significa que la produccion
de calzado nacional haya superado a la importacion del mismo. El Director Ejecutivo de
la Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU), considera que ¢l 50% de los zapatos
que se venden en el Ecuador son nacionales, y que ain el otro 50% sigue siendo
importado. Tungurahua, fabrica el 44% de la produccion nacional de calzado, seguida
de Pichincha con el 28% vy a nivel del austro con el 20%. Asimismo concentra ¢l 80%
de la produccién de cuero procesado del pais, Capital del Cuero y Calzado™, lo cual le
ha hecho merecedora hacer reconocida como la capital nacienal del cuero y calzado.

No obstante, este importante sector de la economia local presenta algunas debilidades
como la limitada evolucion tecnologica, la aplicacion de procesos informales y no
estandarizados, baja capacidad gerencial y administrativa, factores que inciden
directamente en la competitividad del sector. Asi como la incertidumbre de que un
nuevo régimen plantee el reingreso de empresas extranjera derivada de la globalizacion



y los acuerdos de libre comercio. Duda que haya restringido la inversién en los aspectos
de infraestructura, tecnologia, sistemas de calidad y de innovacién productiva.

Sin embargo, el enfoque local de desarrollo, sus dindmicas y l6gicas productivas, han
provocado una vocacion emprendedora, dado a que Tungurahua, presenta un proceso
de diversificacion productiva, con una elevada participacion de manufactura en la
Poblacion Econdmicamente Activa {PEA), v un sistema o red de ferias que tiene su
centro en la ciudad de Ambato, constituyéndose en un poderoso incentive o estimulo a
la produccion, debido principalmente a la reduccion de costos de transportacion y de
intermediacion.

Una de las empresas del sector calzado que se ha visto beneficiada ante las medidas
adoptadas por el presente gobiemo en relacion a las salvaguardas, es GAMOS, lo que
ha conllevado al incremento de la produccién, sin embargo la inversion no se ve
retribuida en el incremento de las ventas, lo que significa un reduccion de su segmento
de mercado.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

Considerando que el sector calzade a nivel nacional vislumbra grandes expectativas,
constituye oportune y necesaric que la micro, pequefias y medianas empresas de
calzado analicen a profundidad los factores externos e internos que directa ¢
indirectamente influyen en el desempefio de la empresa.

Bajo esta premisa, se ha construido un arbol de problemas del drea comercial a partir de
la realidad de la empresa GAMOS, siendo su problema principal el bajo nivel de ventas
A continuacion se detallan las principales causas que derivaron a la generacion del
problema: Ausencia de un plan estratégico, procesos inadecuados en la gestion
comercial, desmotivacion del area de ventas, deficientes canales de distribucion,
personal no capacitado, competencia desleal.




Asimismo se plantean los siguientes efectos que ocasiono el problema: Incumplimiento
de objetivos y metas, insatisfaccién de los clientes, y perdida de segmento de mercado.

A fin de visualizar la problemitica, se presenta el drbol de problema, donde claramente
se puede observar las causas, problema central y los efectos.

1.2.3 PROGNOSIS

Si la empresa de calzado GAMOS no implementa una Planificacion Estratégica de
Marketing en el corto plazo ocasionard una reduccion de las ventas, lo que conilevard al
incumplimiento de objetivos y metas, insatisfaccion de los clientes, y perdida de
segmento de mercado, provocando que en el mediano plazo, a una reduccion del
personal, y posteriormente al cierre de la empresa.

Una limitada vision y enfoque estratégico de Marketing, conlleva a la débil
comprension de las dindmicas y perspectivas del sector.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera Ia ausencia de una Planificacion Estratégica de Marketing incide en el
decremento de las ventas en la empresa de calzado GAMOS, de la ciudad de Ambato?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES

» ;De qué manera se planifican las actividades del marketing en la empresa
GAMOS?

> (Por qué es importante elaborar un diagndstico estratégico previe a la
construccién del plan de marketing estratégico?

» ;De qué forma la aplicacién de estrategias y politicas comerciales influyen en
¢l cumplimiento de metas y objetivos?



1.2.6 DELIMITACION TEMPORAL Y ESPACIAL

Contenido Tedrico:

» Campo.- Marketing.

> Area- Ventas.

» Aspecto.- Estrategias Comerciales.

Espacial — Temporal:

> Tiempo.- de enero hasta junio del 2012.
» Lugar- GAMOS. Av. Atahualpa y Reinaldo Mifio de la ciudad de Ambato.

1.3 JUSTIFICACION

Siendo el marketing conjunto de principios y procesos que involucra estrategias y
técnicas que permiten planificar, implementar e innovar bienes y servicios, utilizando
las 4 ps (producto, precio, plaza, promocion para satisfacer la demanda, tendencia y
necesidad de los clientes actuales y potenciales, las empresas competitivas vienen
adoptando planes estratégicos de marketing como mecanismo de mejorar los procesos y
la gestion comercial.

De ahi que, la importancia de los planes estratégicos de mercadotecnia, radica porque la
oferta supera a la demanda. En otras palabras, el cliente o consumidor debe de estar
satisfecho. El marketing es Gtil dado que genera una actitud hacia el mercado para
conseguir unos posibles comportamientos de compra que se resumen en la prueba, sigue
y vuelve. El marketing se hace para que la gente compre bienes y servicios, no para el
simple hecho de que se conozcan. El marketing no crea necesidades, las satisface.

En definitiva, ¢l plan estratégico de marketing es esencial y necesario en cualquier
empresa, pequefa o grande, porque plantea un conjunto de estrategias v métodos para




que la gente compre bienes o servicios, para buscar una rentabilidad, una demanda
estructural y sostenible, y una bisqueda de tendencias.

1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing que permita mejorar las ventas en la empresa
de calzado GAMOS.

1.4.2 Objetives Especificos

» Analizar la planificacion de actividades que se lleva a cabo en la empresa
GAMOS.

» Realizar un diagnostico estratégico para formular el direccionamiento estratégico
de ia empresa.

» Disefiar un plan de publicidad utilizando medios de comunicacion que contribuya

al incremento de las ventas de la empresa de calzado GAMOS.



MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Toda investigacion debe tener un sustento tedrico-cientifico, en el cual se asevere la
indagacion que se esta por realizar, a continuacion se da a conocer los antecedentes para
el presente provecto:

Asi como de trabajos de investigaciéon relacionados con el tema de marketing
estratégico vy planificacién estratégica encontrados en la biblioteca de la Universidad
Técnica de Ambato.

En 1a tesis del autor, Geovanny Rios L. {afio 2007).llamada "Plan estratégico de la
muebleria Rila y eficiencia de la gestion administrativa y productiva’. También
considera que ‘plancamiento de la estrategia comercial quiere decir encontrar
opertunidades atractivas y elaborar esirategias comerciales rentables” y sefiala que la
planificacién estratégica se la conceptualiza como un proceso mediante el cual una
organizacion define su misién de largo plazo y estrategias para alcanzarla a partir del
analisis de sus fortalezas y debilidades internas de la organizacién, con el fin de evaluar
1a situacion y tomar decisiones para asegurar el futuro.



En conclusion mantener una adecuada estrategia competitiva que ayude al control del
costo operativo, administrativo y financiero, de manera que la rentabilidad de la
empresa se mantenga en un nivel éptimo y a su vez se conserve al cliente a fin de
incrementar las ventas que importante es para una organizacion que todos sus
integrantes fengan objetivos comunes, y que estos unen esfuerzos con la finalidad de
cumptlir las metas y objetivos propuestos por la empresa. En consecuencia es vital en
una organizacién que sus integrantes y mas aun las personas que tienen a cargo del
departamento de ventas, sepan negociar, esto ayudara a resolver conflictos, con el
cliente interno y externo y asi lograr acuerdos que permitan cuidar la imagen de la
empresa y lograr resultados satisfactorios.

Por otro lado Agustin Cardenas, propietarioc de Sherinas Factory, fabrica ubicada en
Gualaceo, menciona que invirtid unos $300 mil para mejorar la maquinaria v para
aumentar su capacidad de produccion, que paso de 500 pares de zapatos a 2 000 pares a
la semana. "La medida debe prolongarse minime por cuatro afios. Inverti en tecnologia
de punta y si la medida se termina y vuelve el festin de las importaciones seguramente
quedaré en quicbra porque no podré pagar las deudas en las que incurri para ampliar mi
negocio” comenta Cérdenas.

Sherinas Factory, fabrica que produce calzado en el pais desde hace 20 afos, decidio
ampliar su plantilla de trabajadores de 10 a 15 obreros para satisfacer la demanda que
incrementé una vez que el Gobierno aplicé medidas arancelarias a varios productos,
entre ellos, al calzado. A criterio de Cardenas, la ampliacion de la empresa fue incluso
insuficiente, pues podrian venderse sin complicaciones un promedio de 4 000 pares de
zapatos a la semana, segin menciond. Sin embargo, el empresario no se aventurara a
conseguir un nuevo crédito, pues el Régimen ain no ha establecido "politicas que
protejan la produccion nacional y no ha facilitado la entrega de créditos con tasas de
interés comodas” para realizar nuevas inversiones.

A decir de Lilia Villavicencio, presidenta de la Cimara de Calzado de Tungurahua
(Caltu), entidad que aglutina a diferentes sectores productives del caizado del pais, las




medidas adoptadas fueron positivas ya que, hasta el momento, se ha registrado un
incremento del 30% en su produccion nacional. Mientras que en 2008 se produjeron 15
millones de pares de zapatos entre todas las empresas del pais; para finales de 2009, se
espera la confeccion de unos 22 millones. Alin asi, esta cifra es insuficiente para
satisfacer la demanda de zapatos nacionales que asciende a 30 millones de pares. El
incremento de la produccion también llegé de la mano con un incremento de plazas de
trabajo. Mientras que en 2008, el sector empled a unas 80 mil personas en 2009, esta
cifra crecid hasta 100 mil trabajadores. "Las cifras aumentaron paulatinamente
conforme se terminé el stock de zapatos importados que tenian los comerciantes. El
crecimiento tuvo el despunte esperado desde mayo”, dice la empresaria, al tiempo que
recalca la necesidad de que el Gobierno contindie con la aplicacion de aranceles que
permitan continuidad en el proceso de crecimiento de la produccién nacional. (XPA)

La demanda de calzado de produccion nacional, que se incrementé durante 2009, atn
no ha sido satisfecha por los empresarios locales.

Lino Anguisaca, gerente de Litargmode, empresa dedicada al calzado desde hace 37
afios, menciond que las medidas aranceles aplicadas al calzado importado provocé un
aumento de la demanda del producto nacional que no ha sido aprovechada al 100% por
falta de planificacién. A criterio del empresario, existieron descompensaciones en el
ambito técnico por la complejidad de encontrar personal calificado para operar la
maquinaria.

"Un trabajador requiere normalmente de dos aflos de preparacién. Si se quiere acelerar
el proceso de aprendizaje, se necesitan por lo menos seis meses. Eso no se planificé, y
existieron problemas en algunas fibricas” dijo.

La empresa Litargmode tenia prevision de crecimiento programado del 15% anual para
10 afios pero, por las medidas adoptadas por el Comexi, se elevaron en 100%.
Antiguamente, Ia produccion era de 190 pares de zapatos diarios, lo cual era suficiente
para abastecer los pedidos en todo el pais. Hoy, la elaboracion de los mismos alcanza
las 350 unidades, cifra que no es suficiente para abastecer la demanda. "No podemos
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productores también mejoro.

Martha Coronel, propietaria de la fabrica Calza Pie, antes fabricaba 10 docenas de
zapatos semanalmente; ahora, elabora 20; para ello, contraté tres obreros més, pero
desconoce si los podra mantener en el futuro. (XPA)

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se fundamenta en el paradigma critico-propositive ya que la
consideramos a las ciencias administrativas en una ciencia técnica humanista.

Desde el punto de vista epistemolégico la presente investigacion a conceptualizar la
variable independiente plan estratégico de marketing y la variable dependiente Ventas
sustentado en la teoria de los siguientes autores:

Desde el punto de vista antologico conocida la realidad del problema se pretende
proponer una posible solucién al problema: nuestra empresa debe tener un correcto plan
estratégico de marketing para poder satisfacer con los productos que cumplan con los
gustos y necesidades para asi tener clientes satisfechos y esto provocara que nuestras
ventas aumente y poder ser la primera a nivel nacional.

Desde el punto de vista axiologico Ia empresa se manifiesta con los siguientes valores:
responsabilidad, honradez, puntualidad, solidaridad. A si mismo los valores que impone
el investigador sera: honestidad, autoria del trabajo, responsabilidad.

Desde el punto de vista metodoldgico se aplicara el siguiente método de observacion y
las siguientes técnicas: enfoque o nicho, fuerza de venta y de diferenciacién.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

CALZADQO GAMOS esta legalmente constituida hace veinte y cinco afios con los
permisos que por ley debe obtenerse para poder funcionar de forma estricta y tener
contratiempos a fuera a continuacion describimos los siguientes documentos.

a) Escritura Pablica:

Se eleva ante un notario pablico. En ella se definen todas las directrices que gobiernan
la empresa, como: nombre social, direccion, domicilio, objeto social, administracién,
numero de socios, reparto de utilidades.

b) Matricula Mercantil:

Se diligencia en la Camara de Comercio en donde se Ie asigna un cédigo para que el
nombre no se registre dos veces, y las certificaciones que se solicitan,

S.R.L- Servicio de Rentas Internas:

Se obtiene en el SRI y tiene como finalidad el registro de los entes para el pago de los
impuestos y su identificacion tributaria.

¢} Registro de Libros:

Las empresas obligadas a llevar contabilidad tienen que registrar sus libros en la
Camara de Comercio en donde tiene el domicilio principal sin importar la forma como
se llevan o la estructura de los mismos.

d) Tesoreria Municipal:

Al pagar los impuestos municipales

Como industria y comercio, avisos, carteles, bomberos y otros impuestos soportes del
municipio o distrito se obtendra la licencia de funcionamiento.




2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Variable Independiente.- Planificacion Estratégica de Marketing.

GRAFICO #1

PLANIFICACION

PLANIFICACION
ESTRATEGICA DE
MARKETING

OBJETIVOS ESTRATEGIAS TECNICAS

GRAFICO 1
Elaborado por: Victor Rivera
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Variable Dependiente.- Ventas,

PUNTOS DE
VENTA

GRAFICO 2

Elaborado por: Victor Rivera
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2.4.1 DEFINICION DE CATEGORIAS:
MARKETING

"El Marketing es un sistema total de actividades de negocios ideado para planear
productos satis factores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a
los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de 1a organizacién”. Stanton (1997 pg.
7).

"El Marketing es una funcion de la organizacion y un conjunto de procesos para crear,
comunicar y entregar valor a los clientes, v para manejar las relaciones con estos
ultimos, de manera que beneficien a toda la organizacion...". MarketingPower.com.

“Es un sistema interactivo que utiliza uno o mas medios publicitarios para producir una
respuesta mensurable v/o una transaccion en cualquier lugar. Estrategia orientada a
establecer una relacién personal, directa e interactiva con cada cliente considerando su
valor vitalicio”. Matias Dell ‘Irigoyen. (2004 pg. 40).

Partiremos de la siguiente definicion de marketing: conjunto de actividades que tratar de
organizar Ia comunicacion y el intercambio entre la produccion y el consumo. Desde
que el hombre existe se han producido numerosas relaciones de intercambio, desde las
mas simples, como el trueque, hasta las mas complejas de hoy en dia. Pero al mismo
tiempo que evolucionaban estas relaciones el término marketing también lo hacia. A
finales de la década de los 70, ¢l marketing estaba relacionado con las empresas de
modo que su definicion se limitaba a las relaciones de intercambio que se producian en
el mercado. Es decir, se limitaba a la idea de las transacciones de productos o servicios.
A principios de 1969 Kotler y Levy proponen una nueva comriente de pensamiento
que pretendia ampliar el marco de accion del marketing a todo tipo de organizaciones,
con fines ¢ no de lucro. De modo que ¢l término marketing necesitaba un cambio.
Kotler y Levy (1969 pg. 96).

Lo que trataban de proponer es que el marketing no sélo se limitara a las

transacciones de tipo comerciales, es decir, al intercambio de productos
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0 servicios, sino que se incluyeran los intercambios de cualquier entidad
de valor, tales como los semimientos, las ideas, etc. Pero ha sido en los
Gltimos afios cuando ha surgido una nueva idea, la preocupacidon por el
bienestar social, de modo que la nueva definicién de marketing es: un
mecanismo econdmice y social a través del cual los individuos ven
satisfechos sus necesidades y deseos, a través de la creacién ¥ &

intercambio de productos u otras entidades de valor.

# Los elementos fundamentales de la relacién de intercambio.

» Las necesidades, los deseos y la demanda.

Hemos dicho que el marketing trata de satisfacer las necesidades y

deseos de los particulares y los grupos. Kotler y Levy (1969 pag. 76)
ANALISIS DE MERCADO

“Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a la empresa
obtener la informacién necesaria para establecer las diferentes politicas, objetivos,
planes y estrategias mds adecuadas a sus intereses”. Silvia Torres. {2003 pg. 75).

“Seenﬁmdepmmﬂisisdememdoscomoladistﬁadénysepmadéndeiasmdel
mercado para liegar a conocer los principios ¢ elementos de este. Para realizar un
analisis de mercados adecuado necesitamos distinguir entre los diferentes tipos de
mercado que existen. Entre los tipos principales de mercado encontramos a: Mercados
de Consumo, Mercados Industriales, Mercados de Servicio”. Mc Graw Hill. (2006
pg.152).

“La variada tecnologia moderna, una poblacion mas afluente y complicada, €l
descubrimiento de nuevos materiales, la automatizacién en la produccion y la
utilizacién de la computadora, han sido factores para producir un enorme flujo de
bienes y servicios dirigidos hacia toda clase de consumidores, quienes al adquiririo
estan elevando su nivel de vida y satisfaciendo una necesidad”. Rafael Mufiiz. (2009
pg.i23).
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GESTION

Segiin Companys Pascual (management) es el conjunto Planificacién - Organizacién -
Control; Planificacién equivale a la formulacion de objetivos y las lineas de accién para
alcanzarlos, se centra en seleccionar los objetivos de la organizacién que tienen
repercusion en la produccion, elaborarlos en términos productivos y completarlos con
objetivos derivados, establecer las politicas, programas y procedimientos para el
alcance; Organizacion es la estructuracion de tareas, distribucion de responsabilidades v
auteridad, direccidn de personas y coordinacion de esfuerzos en vias de la consecucién
de los objetivos, establecimiento de las estructuras formales de divisién del trabajo
dentro del subsistema, determinar, enumerar y definir las actividades requeridas, la
responsabilidad de realizarlo; Control garantiza que los resultados v rendimientos
obtenidos se encuentren dentro del intervalo marcado v en dependencia de esto tomar
las medidas correctoras, su informacidn se toma directamente de las operaciones.

Maritza Hernandez (1997) en su tesis de doctorado plantea que: “la gestién es el
procese mediante el cual se formulan objetivos y luego se miden los resultados
obtenidos para finalmente orientar la accién hacia la mejora permanente de los
resuitados”

“Planificar la anticipacion del quehacer futuro de la empresa y la fijacién de la
estrategia y las metas u objetivos a cumplir por la empresa; organizar, determinar las
funciones y estructura necesarias para lograr el objetivo estableciendo la autoridad y
asignado responsabilidad a las personas que tendrén & su cargo estas funciones™ Carlos
Ledn {GESTION EMPRESARIAL PARA AGRONEGOCIOS{1989 pg 76).

“Es la actividad empresarial que busca a través de personas (como directores
institucionales, gerentes, productores, consultores y expertos) mejorar la productividad
¥ por ende la competitividad de las empresas o negocios. Una optima gestion no busca
sélo hacer las cosas mejor, lo mas importante es hacer mejor las cosas correctas v en ese
sentido es necesario identificar los factores que influyen en el éxito o mejor resultado de
Ia gestion” Carlos Ledn (GESTION EMPRESARIAL PARA AGRONEGOCIOS(1989 pg 95).




PLANIFICACION

para obtener resultados previamente definidos. Quien p!aniﬁcatrazaemoncesunplan
donde se fijan losmcwsosqwscrénneoesaﬁospmael logrodehsmemSMy
globdmﬁaudas.laplmﬁﬁcaciénpuedeconsidemmeasiunmtemodcmdmﬁla
imerﬁdmnheam’ademamogmmaciéndelaspmpiasacﬁvidades,tomandoen
cuentalosma’spmbabimesccmﬁosdmdeéstassed&mﬂarﬁn. Un diagnéstico
adecuado del entorno y de la situacién propia es, por o tanto, indispensable para
planificar con un cierto éxito™. George Ferry (2009 pg 126).

“Las acciones que se levan a cabo para concretar planes y proyectos de distinto tipo
forman parte de la planificacion. Este proceso implica el seguimiento de una serie de
pasos que se establecen inicialmente, para lo cual quienes realizan la planificacién
utilizan diferentes herramientas ¥ expresiones. La planificacion contempla la ejecucion
de los planes desde su concepcidn v su operacién en diferentes niveles, ya que realiza
aocioncscnbasealaplancaciéndecadaunodeiosproyecms. Su primer pase es
concebir ¢l plan que luego serd concretado™. Serrate (2009 pg.202).

“Accion de elaborar y ejecutar un plan cientificamente organizado ¥ frecuentemente de
gran amplitud, para obtener un objetivo determinado.

Adaptacion de la produccién a las necesidades sociales mediante la elaboracién de
planes econémicos. En los paises occidentales se ha adoptado la forma de planificacion
mdicativa que, con el objeto de mitigar los efectos de las depresiones y favorecer el
aecimjemordemdodciaseconomias,sehainstmmentadocnformadcemmmia
concertada y en programas de inversién piiblica”. Pavisich (2005 pg 145),

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

Proceso gerencial de desarrollar y mantener una direccidn estratégica que
pueda alinear las metas y recursos de la organizacién con sus oportunidades
cambiantes de mercadeo™. Kotler, (1990 pg. 85).
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“Proceso de determinar los objetivos principales de una organizacién asi como
las politicas y estrategias que van a gobernar la adguisicién, uso y disposicion
para alcanzar dichos objetivos™. Steiner, (1969 pg. 125).

Estructura del plan estratégico de marketing

Un plan de Marketing ha de estar bien organizado y estructurado para que sea ficil
encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. El primer fin implica

Cierta redundancia. Debe haber, por fuerza, varias cuestiones que sean tratadas en otros
tantos apartados para que, de este modo, sea posible encontrarlas sin tener que adivinar
¢l lugar de ubicacion. El segundo exige que el Plan recoja todas las posibles cuestiones
y alternativas de una manera exhaustiva; asi, una organizacidn completa ayuda a no
olvidar nada importante."La Planificacion Estratégica es el proceso por el cual los
dirigentes ordenan sus objetivos y sus acciones en el tiempo. No es un dominio de la
alta gerencia, sino un proceso de comunicacion y de determinacion de decisiones en el
cual intervienen todos los niveles estratégicos de la empresa”.

La planeacion estratégica exige cuatro fases bien definidas: formulacién de mision,
objetivos organizacionales; andlisis de las fortalezas y limitaciones de la empresa;
andlisis del entorno; formulacién de estratégias Sallenave (1991 pag. 145).

El plan de marketing es una herramienta de gestién por la que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos determinados. Asi
tenemos que el Pdmkt forma parte de la planificacion estratégica de una compaiiia, nos
permite marcamos el camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos
elaborarlo si no sabemos dénde nos encontramos y a donde queremos ir Sallenave
(1991 pég. 145).

No podemos olvidar que no debe ser una actividad aislada, sino, por el contrario debe
estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa (Fmanzas,
produccién, calidad, personal etc.). Sallenave (1991 pag. 145).

19



METAS

“Las metas individuales, corresponden a los propdsitos de desarrollo y crecimiento
personal, como ¢l de alcanzar un nivel socioeconémico mejor, o de profesionalizarse,
como alcanzar un titulo universitario, un postgrado o una, maestria. También hay metas
mas personales, como la paz espiritual, la felicidad, ¢l amor, ctc. En lo laboral cada
persona tiene metas, COmMo lograr un ascenso a un mejor cargo, un traslado a una oficina
o departamento de su interés™. Charol Martinez, (2008 pg. 130).

“Elpmpésimdcestctmn&eseldehmclaﬁdadmrespetoahdqiﬂdéadem
wmmﬁn&hmmdeﬁdciowwmhsdemwmgmy
objetimgaqmcmsidmamosdegmnimpomndapam!aadmkﬁstmciénypamd
empmn@dorelm&ejodeestoscomepmsenellogrodesuspropésitosyenla
utilizacién adecuada de cada uno de ellos™. Rosa Cisneros, (2009 pg. 83).

"Lasmﬂasestablwenhﬂemiénmlya!argoﬂmdelaadmmistmciémveambs
siguientes ejemplos: Establecer y mantener una posicion come el principal proveedor en
el mercado “X”. Crecer a una taza significativa mas alta que la economia v la industria.
Alcanzar una posicién de liderazgo en el campo “y” Las metas deben definir los
gmdosxeiaﬁvosdeimpoﬁanciaylasétwsenlascual&ssedebeneomemar.
Generalmente las metas de la organizacién cumplen tres funciones principales:

1. Establecen el estado futuro deseado que la organizacién quiere alcanzar, por lo
que constituyen principios generales que deben ser seguidos por los miembros
de la organizacion.

2.Pmporcionanmiégicaomzénﬁmdamcnm}pamlaexistcnciadela

3.Pmpomionanuncmjmtodeesténdarcscmlosqwsepmdeconmstard

rendimiento organizative™ Rita Mulcahy, (2009 pg. 133).

El marketing tradicional ha tocado techo. Para tener hoy éxito empresarial (y en el
marketing) necesitamos crear ventajas claras para nuestros clientes. Saber realmente
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qxﬁénessmnumﬁoscompeﬁdoresydéndeesménendosaﬁos. Sorprender a los
clientes, hacer cosas que no hacen los competidores, hacer que el cliente esté contento.
Se trata de conseguir y mantener (fidelizar) al cliente; debemos fijar los valores de
nuestra compafiia, los objetivos y nuestra visién de futuro. (Philip Kotler).

LAS ESTRATEGIAS

“Una estrategia es un patron o plan que integra las metas mayores de una organizacion,
las politicas y acciones secuenciales hacia un todo cohesionado. Una estrategia bien
formulada ayuda al "Mariscal” acoardmarlosrccmmsde!anrgaxﬂzaciénh&ciam
posicion "Unica y Viable", basada en sus competencias relativas internas, anticipando
los cambios en el entorno y los movimientos contingentes de los oponentes
inteligentes”. J. B. Quinan, (1991 pg. 89).

“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 reglas claves: Hacer que lo que haga bien, ¥
escogeraloscompetidmesquepuedendexmm. Andlisis y accion estan integrados en la
direccion estratégica”. K. 1. Hatten, (1987 pg. 125).

'Unaesmtegiaﬁenequeﬂevwacaboesmgiasqueobtenganbeneﬁciosdesm
fortalezas internas, aprovechar las oportunidades internas y evitar o aminorar ¢l impacto
de las amenazas externas. En este proceso radica le esencia de Gerencia Empresarial”. F.
David, {1994 pg. 85).

Tipos De Estrategias:

Estrategias nacionales, regionales y locales
Estrategias competitivas

Estrategias del producto

Estrategias del mercado

Estrategias de precio

Estrategias del personal de ventas

b, R, O

¥ XY
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» Estrategias de promocion o comumnicacion
» Estrategias de gastos

> Estrategias de anuncios

» Estrategias de publicidad

» Estrategias de plaza o distribucion

COMPETENCIA

"Competencia puede referirse a: Se consideraba antiguamente dividida la competencia
por razon de la materia, de calidad de las personas, y su capacidad y finalmente por el
territorio. Sin embargo, la clasificacion més aceptada es la considerada como la
competencia objetiva en cuanto al valor y la naturaleza de la causa; competencia
territorial. Otras clasificaciones aunque tienen valor doctrinario, no se ajustan a la
realidad, a una sistemdtica clasificacion como la anteriormente mencionada " CH.
Besseyre, (2008 pg. 121).

“Las competencias deben entenderse desde un enfoque sistémico como actuaciones
integrales para resolver problemas del contexto con base en el proyecto ético de vida™.
Garcia Fraile, (2010 pg.78).

“Es usual que cuando hablamos de competencia nos venga a la mente empresas que son
nuestra directa competencia: aquellas que producen o comercializan los mismos
productos. Pero la competencia no se limita al caso de las empresas que compiten con
la nuestra directamente (con los mismos productos). También se considera competencia
a las empresas que ofrecen productos que pueden sustituir a los nuestros”.

“Ensefiar a enfrentar la incertidumbre es el nuevo paradigma educativo del siglo
XXI ; por ende, serd necesario que las competencias construidas le permitan al
individuo discernir los datos valiosos de los que no lo son y poder realizar
operaciones de seleccidon dentro de la gran diversidad de problemas que se le
presentan a diario”. Francisco Néjera Ruiz, (2009 pg. 56).
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YEl momrquemammlaﬂem‘biﬁchddehmganizaciénmadamsealwnbioy
Ia capacidad para alcanzar las nuevas y creativas opiniones” Charles O. Rossoti (1975
pag. 69)

ADMINISTRACION DE VENTAS

“La administracién de ventas facilita los procesos de seguimiento y cierre de las
oportunidades de negocio. Ademas permite mantener al dia tanto a los vendedores como
a los clientes.

La administracion de ventas es un concepto que es manejado por la mayoria de las
aplicaciones CRM (por ejemplo VCC de Best Commerce) las cuales agrupan
estadisticas vy procesos de venta que permiten evaluar a cada miembro del equipo de
ventas y al grupo en su conjunto.

Es un proceso personal o interpersonal que pretende ayudar o también persuadir a un
cliente potencial para que éste adquiera un producto © un servicio o bien que ¢jerza una
actitud a favor de vendedor para ayudarle a concretar la venta, implica llevar adelante la
planeacion, la ejecucion y el control de las actividades que estén relacionadas con la
venta.

“]a administracién de ventas estd interesada en el aspecto de la direccion del personal
de ventas de las operaciones de mercadotecnia de una compafiia. En términos de
relaciones con el personal, esta responsabilidad va desde el reclutamiento,
entrenamiento y motivacion del personal de ventas, hasta la evaluacién de su
desempefio v la determinacion de las medidas correctivas que se hagan necesarias. El
gerente de ventas también debe involucrarse en condiciones de estrategia tales como la
planeacién y direccién del programa de mercadotecnia segin se aplique al distrito o
mgi@xasieomoenelmélisisdehsmsulmdosymdseﬁalanienmmdelasm
para mejoramiento como las de oportunidades potenciales. Por supuesto, las funciones
generales de administracién que se definen a continuacién, también se aplican a la
administracién de ventas” Lopez Diéguez (2008).
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La administracién de ventas también genera reportes e indicadores que facilitan la
medicion del desempeiio bajo estdndares robustos y claros para todos los miembros del
equipo de ventas. El embudo de ventas permite evaluar la eficiencia del proceso de
ventasyanaiiza:quépasopuedeestargcnelmdocueﬂosdebotcﬂaenel flujo de
trabajo”. Manuel Rojas, (2005 pg. 256).

ESTRATEGIAS DE VENTAS

“La estrategia es el arte de dirigir las operaciones para el logro de los objetivos de la
organizacion, para que esta funcione de manera eficiente. Para esto, la organizacion
debe definir claramente lo que quiere conseguir y la manera en como lograrlo y
posteriormente un sistema de control que le ayude a seguir la directriz fijada”. Fernando
Calle, {2006 pg.58}.

“En un momento como el actual, en el que la competencia es cada vez més intensa, el
drea de ventas es muy importante para la competitividad de la empresa. Todos sabemos
que es compleja la fijacion de objetivos, la asignacién de presupuestos de ventas, la
correcta aplicacion de las técnicas de ventas, etc. “Ivan Thompson, (2008 pg.126).

“Es la forma en cémo vamos a generar impulsos y satisfacer las necesidades mediante el
pago de un precio por una transferencia de un producto, servicio, idea, etc. hacia
nuestros clientes actuales y potenciales™ Carlos Augusto Rendon (2004 pg.21).

“Laasmdegiadeveatas&unﬁpodcestrategiaqmsediseﬁapamalmmﬂos
objetivos de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material
pmmociona!anmar,elnﬁmmdec&ientesavisitarpordia,semanaomm,el
presupmmdegasmsasignadosaldemdcwnms,dﬁempoadedicmamda
producw,hmfonnaciénapmpomiomraloscﬁcm(shganoﬁaseprmnocm
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto)”. Hernando Reales, (2003 pg. 62).

Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de venta. Suele incluir
los objetivos de cada vendedor, ¢l material promocional a usar, el nimero de clientes a
ﬁsiﬁrpmdi&senmaomes,dpresupuestodegas&sasignadosaldepax&mmwde
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ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacién a proporcionar a los clientes
(slogan o frase promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.
Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., (1999, Pag. 131).

VENTAS

"El proceso personal o impersonal por ¢l que el vendedor comprueba, activa y satisface
las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del
vendedor y el comprador)” La American Marketing Asociation (2006},

“Aquel proceso de comunicacion interpersonal durante el cual el vendedor descubre y
satisface las necesidades del cliente, proceso que esta basado en un beneficio mutuo
sostenible en largo plazo. Es el proceso que permite que ¢l vendedor identifique las
necesidades o los requerimientos del comprador para beneficio mutuo y permanente
tanto del comprador y del vendedor. El concepto de venta es otra forma de acceso al
mercado para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer
lo que el mercado desea. La venta es una de las actividades mas pretendidas por
empresas, organizaciones o 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 cudn rentable les resulte
hacerlo. Se considera que la venta es una funcién que forma parte del proceso
sistematico de la mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los
clientes el tltimo impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es
"en este punto (la venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores
(investigacion de mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio).

Es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones O 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
io hagan y de cudn rentable les resulte hacerlo. Ivan Thompson (1985).

"Toda actividad que genera en los clientes el @ltimo impulso hacia el intercambio”.
Ambos autores sefialan ademads, que es “en este punto (la venta), donde se hace efectivo
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el esfuerzo de las actividades anteriores {investigacién de mercado, decisiones sobre el
producto y decisiones de precio)" Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro
"Mercadotecnia”( 1985 pg.38).

PUNTOS DE VENTA

“Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un buen producto,
a un buen precio v que sea conocido por los consumidores, sino que ademas, es
necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que ese producto sea
accesible al consumidor. Ademas, la scparacion geografica entre vendedores y
compradores hace necesaria una funcién que acerque los productos desde los lugares
donde son fabricados hasta los lugares donde son consumidos™. Cruz Roche, (1991 pg.
250).

“"La cesion 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™. Ricardo Romero, (2009 pg. 35).

“Los puntos de venta vienen a automatizar el proceso de salida y cobro de la mercancia
en las tiendas departamentales, comercios, restaurantes y otras instituciones. La
implementacion de los sistemas de punto de venta no son un lujo, sino una necesidad
primordial para agilizar los procesos en los que estd relacionado la salida de la
mercancia en estos tipos de establecimientos”.

“Desde este punto de vista, la distribucion comercial se puede definir como la funcién o
instrumento del marketing que relaciona la produccion con el consumo y cuya mision es
poner el producto a disposicion del consumidor en la cantidad demandada, en el
momento en que lo necesite y en el lugar donde desee adquirirlo, desarrollando, ademas
un conjunto de actividades como pueden ser las de informacién, promocion y
presentacion del producto en el punto de venta a fin de estimular la compra por parte de
los consumidores™. Pedro Cuesta Valifio, (1993 pg.133).
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Se llama asi al lugar en el que efectuamos una transaccion comercial de compra-venta.
Este nombre se ha utilizado también para definir una terminal de autorizacion de tarjetas
bancarias, una caja registradora, un cobrador o cajero, una computadora con un
programa para cobrar, ctc. Los negocios y tiendas en donde se puede utilizar un Punto
de Venta son muy variados. Van desde una pequefia tienda de abarrotes, pasando por las
grandes cadenas de supermercados, hasta tiendas de venta de cualquier tipo de articulos,
como discos de musica, ropa, libros, articulos deportivos, escuelas, hospitales, etc. Luis
Paez (1995 pg. 29).

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 en persona (tele mercadeo, correo).
¥ Ventas clectrénicas: via Internet (B2B, B2C, C2C).

v" Ventas intermediadas: por medio de corredores.

Otros tipos de ventas incluyen: ventas consultivas, ventas complejas. Lugar o local en el
que se atiende a clientes presencialmente, ya bien sea para vender productos o para
prestarles algan servicio.

En caso de venta de productos estos locales suelen tener una o varias zonas de
exposicion de los articulos que venden, casi siempre un escaparate para atraer al publico
y otra interna donde los clientes pueden ver los articulos mas de cerca y generalmente
tocarlos. Otra zona principal s la de atencion a los clientes, donde suele haber una caja
registradora o un terminal de Punto de Venta. También, dependiendo del tamafio del
Punto de Venta y el tipe de articulos que se vendan en el cuenta con un almacén acorde.




ATENCION AL CLIENTE

"Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin
de que ¢l cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un
uso correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing,
S trata de una herramienta que puede ser muy eficaz en una organizacion si es utilizada
de forma adecuada, para ello se deben seguir ciertas politicas institucionales™. Pavisich
(2007 pg. 202).

“Se designa con el concepto de Atencion al Cliente a aquel servicio que prestan las
empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus clientes, en caso
que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear inquietudes sobre el
producto © servicio en cuestién, solicitar informacién adicional, solicitar servicio
técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este sector o area de las
cmpresas a sus consumidores” Ronald Henderson (2005 pg. 132).

“También llamada el drea de cuentas, el departamento de servicio al cliente es el que
establece el contacto con el anunciante para presentarle la agencia, en caso conseguirlo
como cliente, serd el responsable de mantener Ia relacion con él. Los anunciantes son
cada vez mas exigentes y hay mucha competencia. En publicidad una cuenta es un
cliente. No se confunda el departamento de cuentas con el departamento de contabilidad
es diferente. Los puestos que se pueden ocupar en un departamento de Servicio a
Clientes o de Cuentas son Trainee, Ejecutivo de Cuenta Jr., Ejecutivo de Cuenta,
Gerente de y su trabajo consiste basicamente en comprender los objetivos publicitarios
del cliente, en obtener de ¢! la informacién clave sobre la marca, ¢l producto, el
mercado y el piblico objetivo y en poner en marcha al equipo de personas que dentro de
ia agencia va a preparar la propuesta de campafia; si el Cliente la aprueba, se ocupara de
coordinar todo el proceso de realizacion de campafa publicitaria. Debe dirigir hacia una
misma direccion, el trabajo y el esfuerzo de todos los que intervienen y, ademds, hacerlo
en los tiempos establecidos™. Koontz, (2005 pe. 140)
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2.5 HIPOTESIS

La Planificacién Estratégica de Marketing permitird incrementar las ventas en la
empresa de calzado GAMOS.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS
2.6.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
Plan Estratégico de Marketing.

2.6.2 VARIABLE DEPENDIENTE

Ventas.




CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

El enfoque de la siguiente investigacion es el enfoque cuali-cuantitativo porque cumple
con las siguientes caracteristicas:

»

>

Y

Pone énfasis en el resultado ya que de los resultados de las ventas se realiza
nuevas estrategias de ventas y nuevo plan estratégico de marketing.

Es generalizable: investiga el problema que se genera en el mal disefio del un
plan estratégico de marketing y dar soluciones.

Es fragmentario tiene segmentado a sus clientes por clases y disefia un producto
para cada clase de mercado.

Utiliza técnicas cuantitativas basadas a resultados en ventas.

Orienta hacia la identificacidn de las causas y explicacion del problema sobre
que genera la mala estructura del plan estratégico de marketing de la empresa.




3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Se aplicara la investigacion Bibliografica Documental va que se tomo informacién de
libros, revistas, informes, Internet. Disponibles en bibliotecas con sus respectivos
autores.

Se utilizara también la investigacién Experimental porque hemos relacionado las
variables independientes “Plan estratégico de marketing” y la variable dependiente
“ventas” para observar sus causas y efectos.

Sc ha utilizado la investigacién de campo por que el investigador ha ido a investigar y
observar el problema en el lugar de los hechos de la misma manera se utilizara métodos
y técnicas para recolectar informacion mas real sobre el problema porque nos permitira
el contacto directo del investigador con la realidad en el lugar de los hechos...

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Por los objetivos ya dados anteriormente el tipo de investigacion serd descriptiva ya
que nos permitird detallar las caracteristicas fundamentales e importantes del problema
en cuestion dentro de la empresa, por el lugar es observacién de campo por que se
recolectara informacién primaria en el lugar de los hachos mediante la utilizacién de la
encuesta.

Ademas se usara la investigacién Exploratoria ya que esta investigacion tiene como
finalidad indagar, buscar sobre todo lo concerniente al tema de estudio, para tener una
idea clara y verdadera del mismo ayudandonos a identificar el problema y que a través
de su indagacion cientifica plantee y formule hipétesis, para dar una posible solucion al
problema.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacion objeto de estudio, son los clientes externos de la empresa de caizado
GAMOS,, de la ciudad de Ambato.

La poblacion de la empresa GAMOS., esta conformado por ¢l total de clientes externos
qwﬁenelaempr&ea,esﬁetﬁaieomspondea%clieﬁ&gmdondesepmwdea
aplicar la formula correspondiente dando como resultado una  muestra de 240 clientes
tal como se ve en célculo més adelante, el mismo que se procedera a encuestar, para
posteriormente ser tabulados.

Para el trabajo investigativo se aplicara la siguiente formula:
N

EXn-1)+1
En donde:
= Tamafio de la muestra
N= Poblacién
E= Error de muestreo (0,05)

n= 600
(0,05)” (600-1)+1

n= 240 clientes.

32




£

BASALY 40391 A taod opraogery

[ #VI1dVL
8
LSOWYD opeziea ap vsauduio
v B BUSIA BIOULIMAY onb uo)?
(e0B9189 ap 59
1 SOWYH esaidwa B) 3040 9
anb onposd [ap pepipo wp? ‘ugowosd
$ ‘ezeyd ‘oromad ‘oronpoid Supoyiep
wsaaduwa
| (SONYD g
opezpeo op vsaidwsa v wzin B[ 9P SOWIRIXD A SOUISIUL $310108)
n anb Funeysey op swifiomase sapedioud sop op 00139enss
§2] 21qos  pasn  290u0)? seifownsy oomaiensa uelq | SISIEUL un 2p sped e ‘ferousiod
2 A [enjoe MU [OP UOIIBISIES
. i B] B SEPBOOJUD  SBUOIIE
083001d 50| U SITIUGWEPUN A se13018150 9P SOJUBIIIA|QEISS
q SOWAWI|D swow [ opuuad onb  musmuvuLy
A soapsfqo so| uakmusua? 80A1R(QO A SUIBIA uopesgiuelg | BUND o Bunayrep 2p ueld |4
OINTWNHILSNI (SADIAND SWALI STHOAVOIANI YIHOOALYD NOIDVZITVOALAAINOD
H VIOINOAL
I#VIAVL

BupaNIBy P BIBNIRNST UOBIYIUB|] ~udipuadapu] JqeLIBA ['S°E

‘SOWYO Opezjes ap esaiduid e| UD seUA s¢| Jejuawne ajuuad ‘Bunexiely ap edi8aielis3 uopeayiueld ey ~sisayodiy

NOIDVZITVNOIDOVHALO §°€




143

BIIATY J03 A tiod opracqeps)

T#VIgVL
b
Y
Jesasdure
L B] US SHIUGA SB[ UBIUOTDUD
a8 [aatu pnb us pagsn sooue)?
S [euosIRg
LA 0O1HQUOD] soyeuag ‘ozejd odie|
A
R of odwno  ase  wsoudws U2 J[qIuslsos onnuw  O1uaq |
n g ud opumbpe opnpoid un ud opeseq v1se anb osasoud
19 sezyun op owsuwow y? UOIIRIBIES sopupisacon | AWUAIO  [9p  SOpEpIsSaoaU 5B
8) Bl to._.h_mw‘w 20ujses A 2IqNOSap JOPApUdA
N eied  sopeyoeder  ugise 12 Tend [3 semp —dzoﬁ%wu:_
esasdwa g ep sopes|dws uQIBOIUNILOD *»P b d
q sof @nb pasn  esus|d? sojeue;) UQIDEIIUNILO)
~SBIUIA
OINAWNUISNI | (SADIAND SWALI STHOAVOIANI YIHODALVD NOIDVZI'TVALAIONOD
A VOINOAL
TH#VIAVL

SBIUI A ~udipuada( JqBLIBA 'S¢

"SOWYD Opezjen ap esaidiua e| ud sejuaA sej Jejuawine ajuuad ‘Bupaxien ap eaBpielisy uopeayiueld el '~ sisa3odiy




3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION
Con el propésito de ser mas objetivos en el proceso de recoleccion de datos, se elaboro
un instrumento de acuerdo a la poblacién y muestra de la investigacion.

TABLA#3

PREGUNTAS

EXPLICACION

1. ;Para qué?

Para determinar que estrategias estan
fallando dentro de la empresa.

2. ;A qué personas o sujetos?

Esta dirigida a los clientes actuales de la
empresa que en este caso son 240.

3. (;Sobre qué aspectos?

Sobre la incidencia de la planificacion
estratégica de marketing en las ventas.

4. ;Quién? En este caso sera mi persona la que
realizara las encuestas antes mencionadas.
5. ;Cuando? Se lo realizara en un periodo de un mes

aproximadamente.

6. ;Lugar de recoleccion de

informacion?

la

Las encuestas seran aplicadas dentro de la
empresa para mayor facilidad del

encuestador.

7. (Cuantas veces?

Se aplicara una sola vez a cada cliente de

la empresa.

8. ;Qué técnica de recoleccion?

La técnica que se empleara sera de

informacion primaria.

9. ;Con que?

Se emplearan encuestas dirigidas a los
clientes de la empresa.

10. ;En qué situacion?

Esta sera empleada cuando el cliente

acuda a la empresa.

TABLA#3
Elaberado por: Victor Rivera
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3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Una vez recopilados los datos que generaron las preguntas de la encuesta, se procedera
a su procesamiento y tabulacion, asi de este modo disponer de informacién ordenada y
consistente para la realizacion del analisis.

Esta herramienta permitira tener un mejor entendimiento del fenémeno objeto de
estudio, permitiendo ayudar al investigador a tomar decisiones éptimas en el contexto
en el que se encuentre teniendo en cuenta la informacién disponible por el conjunto de
datos analizados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE RESULTADOS

Después de haber realizado las encuestas a los clientes de la empresa de calzado
GAMOS de la ciudad de Ambato, segin el formato anexado se realiza el siguiente
analisis por cada pregunta planteada, se tomo en cuenta como tamafio de poblacién a los
clientes de la empresa con la meta de recolectar informacion para el desarrollo de la
investigacion.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. Frecuencia que visita Ia empresa de calzado GAMOS

TABLA#4
Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Mensual 30 13
Semanai 101 42
Anual 109 45
Total 240 100.00
GRAFICO#3

= Mensual = Semanal = Anual

13%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En base a la informacién proporcionada podemos determinar que 30 personas que
corresponden al 13% visitan mensualmente la empresa, 101 personas que corresponden
el 42% semanalmente y 109 personas que representan el 45% anualmente.

Se puede concluir que un alto porcentaje no visita la empresa anualmente por Ia falta de
publicidad.
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2. Calidad del producto que ofrece Ia empresa GAMOS

TABLA#S
Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Alta 88 37
Media 141 59
Baja 11 4
Total 240 100.00

GRAFICO #4

=Alta = Media =Baja

4%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISISN E INTERPRETACION

En base a la informacion proporcionada podemos determinar que 88 personas que
corresponden al 37% opinan que la calidad del producto que ofrece la empresa es de
categoria alta, 141 personas que corresponden el 59% es de categoria media y 11
personas que representan el 4% la calidad del producto es de categoria baja.

Se puede interpretar que un alto porcentaje opina que la calidad del producto que ofrece
la empresa es de categoria media por falta de mejoramiento de los materiales de
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3. Estrategias de Marketing utiliza la empresa de calzado GAMOS

TABLA#6
Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Si 83 37
No 151 63
Total 240 100.00
GRAFICO#5
#5i m=No

Fuente: Encuesta
Elaborade por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

Se analiza que 151 personas correspondiente al 63% de la muestra no sabe de las
estrategias de marketing que utiliza la empresa de calzado GAMOS, mientras que 89
personas correspondiente al 37% si conoce las estrategias.

Se puede concluir que un alto porcentaje de los clientes no tienen un conocimiento
sobre las estrategias de marketing que utiliza la empresa de calzado GAMOS por la falta
de comunicacién con el cliente atreves de publicidad.




4. Nivel que se encuentran las ventas en la empresa

TABLA#7
Categoria | Tabulacidén | Porcentaje
Excelente 48 20
Muy Buena 115 48
Buena 68 28
Regular S 4
Mala 0 0.00
Total 230 100.00
GRAFICO#6

= Excolente & Muy Buena » Buena

= Regular = Mala
4% 0%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

Se puede analizar que los clientes opinan que el nivel de las ventas de la empresa se
encuentra en un nivel muy bueno reflejando asi un porcentaje del 48% equivalente a
115 clientes, mientras que un 28% equivalente a 68 clientes las ventas son buenas, el
20% equivalente a 48 clientes las ventas son excelentes y un 4% equivalente a 9 clientes
el nivel de ventas de la empresa son regulares.

Se puede interpretar que la mayoria de los clientes de la empresa de calzado GAMOS
dice que ¢l nivel de vetas es muy bueno y debe mantener en dicho nivel.
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5. Promociones y nuevos productos que tiene la empresa

TABLA#8
Categoria | Tabulacidn | Porcentaje
Si a5 40
No 145 60
Total 240 100.00
GRAFICO#7

=351 Bno

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En base a la informacién proporcionada podemos determinar que 145 personas que
corresponden al 60% no conocen sobre las promociones y nuevos productos que posee
la empresa, 95 personas correspondientes al 40% si conocen.

Se puede concluir que un alto porcentaje no conoce sobre las promociones y nuevos
productos de la empresa por falta de publicidad y comunicacion con los clientes.
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TABLA#9

6. Variedad de productos para sus maltiples necesidades

Tabulacién

Porcentaje

140

58

No

100

42

Total

240

100.00

GRAFICO#8

=5 =No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En la siguiente pregunta 140 personas correspondientes al 58% opinan que la empresa si
dispone de variedad de productos para satisfaces sus diversas necesidades mientras que
100 personas correspondientes al 42% no.

Se puede interpretar que un alto porcentaje opina que la empresa si dispone de variedad
de productos.
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7. Garantia por los productos comprados

TABLA#10
Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Si 138 57
No 102 43
Total 240 100.00
GRAFICO#9
=5i #No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En base a la informacién proporcionada podemos determinar que 138 personas que
corresponden al 57% afirman que los productos comprados en la empresa tienen
garantia, mientras que 102 personas que corresponden el 43% opinan que los productos
no tienen garantia.
Scpuedecmiuirquemaltoporcmjeaﬂmaquelospmduﬂosdelamesade
calzado GAMOAS tienen garantias por la calidad del material utilizado en la

[ fabricacion.




8. Un buen plan estratégico de Marketing aumentaran las ventas en Ia empresa
TABLA#11

163 68
77 32
240  100.00

Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Si

No

Total

GRAFICO # 10

=5i ENo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En base a la informacién proporcionada podemos determinar que 163 personas que
corresponden al 68% afirma que un buen plan estratégico de marketing aumentara las
ventas de la empresa GAMOS, mientras que 77 personas que corresponden el 32%
opina que no.

Se puede interpretar que la mayoria de las personas opinan que un buen plan estratégico
de marketing podria aumentar las ventas en la empresa.
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9. Empleados estin capacitados para cumplir las diferentes funciones

TABLA # 12
Categoria | Tabulacién | Porcentaje
Si 115 48
No 125 52
Totai 240 100.00
GRAFICO # 11
%S =No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Victor Rivera

ANALISIS E INTERPRETACION

En la dltima pregunta 115 personas correspondientes al 48% opinan que los empleados
si cstdn capacitados para cumplir sus funciones, mientras que 125 personas
correspondientes al 52% dicen que no estan capacitados.

En conclusién en cuanto a la capacitacion de los empleados recomendamos darle mayor
atencion a este aspecto ya que algunas veces no estin bien capacitados para asesorar a
los clientes cuando se necesita.




4.3 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
Prueba de valor “Z” de la distribucion normal.
ANO VENTAS
2005 73500
2006 78350
2007 72320
2008 74725
2009 70980
2010 78630

Ho: U= 78630
Hi: U< 78630

Z=X-Uo
SX

SX= g

Qn
§X=287794
V6
SX=2877.94
245

SX=1.174.67

Z=7475083 - 78630
117467

Z= 387917
1174,67

Z= -330

GRAFICO # 12
Elaborado por: Victor Rivera
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DECISION
Zc = a — 3,30 es inferior a Zt = 1,645 es decir se rechaza la hipotesis nula H1 y se
acepta la hipdtesis alterna.

Se escogié la formula de la Prueba de valor “Z” de la distribucién normal ya que mis
variables son cuantitativas y para eso es recomendable el uso de esta formula.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDASIONES
5.1 CONCLUSIONES
# Una vez analizada la situacion actual de la empresa de calzado GAMOS se
determino que cuenta con fortalezas tales como: antigiiedad en el mercado, la
cual a generado redes de contactos solidaos con clientes, proveedores.
# Nuestro producto se ajusta a las necesidades de nuestros miltiples clientes con

nuestra variedad de productos ademas esta elaborado con materiales de calidad
logrando un producto final de mucha categoria y alta calidad.
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Nuestros precios se encuentran a la disponibilidad a pagar de nuestros clientes
siendo accesibles y comodos ademas a los clientes fuertes disponen de crédito
de acuerdo a la cantidad de producto comprado.

En cuanto a lo que se refiere garantia de nuestros productos la empresa si posee
ya que los productos son de calidad y también existe calzado para trabajo duro.

Se pudo determinar qué tipo de producto quiere el cliente, su color ,su material,
el precio estas caracteristicas y sugerencias que nuestros clientes aportaron
siwenmsegmrcmnpliendoconlosdeseosdenmoscﬁemes!ogmndo
clientes satisfechos y que estén conformes con su compra.

La competencia local que tiene la empresa de calzado GAMOS no es rival ya
que!aanpremyamoonocidaademéslcscﬁasempmsasnoﬁeneniavaﬁedad
de productos y la calidad.

5.2 RECOMENDACIONES

Realizar una campaiia de publicidad para que el producto llegue a la mente del
cliente y asi ocasionar un impacto en los clientes fijos y nuestros nuevos
posibles clientes.

Capacitar al personal ya que si la empresa adquiere alguna maquinaria nueva se
debe realizar cursos para ensefiar el correcto manejo y asi evitar accidentes que
pueden ocasionar el mal uso, ademas capacitar al personal de todas las areas de
la empresa para que cumplan correctamente sus labores.

Investigar al mercado de nuestra empresa, ya que es importante saber qué es lo
que otros estin planeando para captar la atencién del cliente. Ya que no es
seguro confiarse si el producto ha sido aceptado hay que saber responder de



manera ripida y eficiente para los cambios que puedan surgir mediante los
competidores y el mercado.

> Que la gerencia busque la forma de hacer su administracién mas profesional, en
el sentido de delegar responsabilidades y contratar gente més capacitada. Asi
como, que les decisiones que se tomen integren la decision generada por todas
las dreas de la empresa.

# Diseflar un plan estratégico de marketing para que las ventas en la empresa de
calzado GAMOS aumenten y poder cumplir con todas las metas planteadas.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
6.1 DATOS INFORMATIVOS
Titalo: Formulacion de estrategias de publicidad para incrementar las ventas de la
empresa de calzado GAMOS.

Institucién Ejecutora:

Alumno: Victor Rivera

Tator: Ing. Jorge Jordan
Beneficiarios:
Empresa de calzado GAMOS de la ciudad de Ambato, clientes internos y externos.




Ubicacion:
La empresa GAMOS se encuentra ubicada en la provincia de Tungurahua en la ciudad
de Ambato la Pradera en la av. Atahualpa y pasaje Reinaldo Mifio.

Tiempo estimado para la ejecacién:
Inicio: enero del 2012 finalizacion: junio del 2012

Equipe técnico responsable
Alumne: Victor Rivera
Tutor: Ing. Jorge Jorddn

Costo:
15000 USD aproximadamente salvo errores.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa de calzado GAMOS en la actualidad no posee un plan estratégico de
marketing que permita a la empresa sus recursos y promover fidelizacion de los
distribuidores y consumidores finales; por tanto la propuesta estara dirigida en disefiar
un plan estratégico de marketing para el crecimiento en sus ventas basindose en
criterios de sustentabilidad empresarial para asi ampliar y diversificar la oferta en el
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entorno fortaleciendo las relaciones entre los clientes a través de la garantia de calidad
en el mercado.

En el mundo ademas de su acelerado proceso de cambio se ha tornado mds competitivo
ya que ¢l desarrollo de nuevas tecnologias de comunicacién e informacién, y a la
creciente globalizacion, por ende la empresa se ve obligado a exigir mayor innovacién y
brindar un producto de calidad para los clientes.

6.3 JUSTIFICACION

La raz6n primordial del rea comercial es captar y mantener clientes de manera tal que
agreguen valor a las organizaciones. Por lo tanto el presente modelo de publicidad se la
ejecutara por cuanto el mercado actual de clientes que mantiene la empresa de calzado
GAMOS se mantiene estable y no presenta un crecimiento importante en los ltimos
aﬂos,loqr.meobligaabuswnwvasoportmxidadeseneimercadoesporestoqmlas
estrategias de publicidad va dirigida a puntos venta estratégicos que permita a la
empresa tener un incremento en las ventas.

6.4 OBJETIVOS
6.4.1 General
> Disefiar plan de publicidad utilizando medios de comunicacion que contribuya al
incremento de las ventas de la empresa de calzado GAMOS en el afio 2012

6.4.2 Especificos

» Diagnosticar la situacion actual de la empresa GAMOS por medio del analisis
FODA para saber en que est4 fallando y dar mejoras.

# Determinar una campafia que ayude a proyectar el crecimiento en montos por
temporada, que permita a los clientes identificar los beneficios que presenta la
empresa.



% Establecer las estrategias de publicidad de la empresa de calzado GAMOS para
alcanzar el crecimiento de las ventas.

6.5 ANALISIS DE FACTIVILIDAD

Politico

Las disposiciones politicas por parte del presidente a consumir lo nuestro, asi como la
prohibicion a la importacion de productos terminados inciden en que las organizaciones
sean competitivas satisfaciendo las necesidades de los clientes.

Las decisiones que adopta el gobierno en la creacion de nuevas politicas tanto internas
como externas y también leyes dictadas esta empresa toma en cuenta dos aspectos:

» Aspecto positivo

» Aspecto negativo

Aspectos Positivos

El immm&oenlosmncel&seniospmducmsquesonimpormdosloqueayudae
incentiva ¢ la produccién y consumo nacional. Por lo que esta empresa aprovecha estas
ventajas para poder producir sus propios productos € introducir en nuestro mercado
nacional.

Aspecto Negativo

Elevar los sueldos sin realizar un analisis técnico ya que se han elaborado un 5% mismo
que muchas veces no son justificables y a la compaiiia le ha tocado justificar realizando
un ajuste en el alza en los costos del producto, para no tomar decisiones drasticas como
el despido a nuestros empleados y al que al efectuar esto estamos afectando a la
sociedad.

Otro aspecto negativo €s que no existe amparo juridico para las personas que reciben

crédito siempre salen perdiendo en cambio quiencs brindan el mismo tienen proteccion
del estado. Por tanto deberia existir equidad tanto para el deudor como el acreedor.
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Secial

La empresa con veinte y cinco afios en la provincia de Tungurahua se ha convertido en
el sustento de muchos hogares ambatefios, ya que ha generado empleo a cerca de 150
personas distribuidas en diferentes areas, 133 en el area operativa y 17 en el area
administrativa.

Otra contribucion de la empresa para la sociedad es que genera empleo a los
distribuidores de sus productos (proveedores).

Tecnolégico

El constante cambio de las nuevas tecnologias ha producido efectos significativos para
Ia humanidad, también han afectado a los procesos de ensefiar y aprender.

La maquinaria con la que cuenta la empresa es adquirida en los paises de: México,
Brasil, Italia ya que en nuestro pais no existe fabricantes de esta maquinas, pero no por
eso la empresa ha dejado de crecer actualmente con maguinaria de altima tecnologia.

A coatinuacién la describimos:

e CROSSER MT-760.- Es un adhesivo de poliuretano base solvente de viscosidad
media de la linea CROSSER (poliuretanos de tercera generacion). Es utilizado
miahxdusﬁiadeicalzadopamelensueladodezapamdepoxﬁvoycasml. Tiene
un secado y un desarrollo de la fuerza muy rapidos.

* CROSSER GP-730.- Es un adhesivo de poliuretano base solvente de viscosidad
media-alta, de alta resistencia, utilizado en la industria del calzado
principalmente para el ensuelado de diferentes tipos de materiales, su rapido
secado y su alto desarrollo de la fuerza le permite utilizarse en procesos de muy
alta productividad, y en el pegado de materiales con alto contenido de aceites o
plastificantes.

* CROSSER LC-754.- Liquido translicido de poliuretano base solvente, de
viscosidad baja, utilizado en la industria del calzado principalmente para
reforzar y anclar més profundo las superficies porosas como pieles, grasa cuando
se utilizan adhesivos de poliuretano de la linea CROSSER.




e CROSSER HS-725.- Es un adhesivo de poliuretano de alto agarre inicial, base
solvente de viscosidad media alta de la linea CROSSER utilizado en la industria
del calzado para el ensuelado de Hule Termoplastico o TR.

* Clavos para calzado

s Grapas para calzado

» Tornillos para tacones de calzado

e Plotter

* Vehiculo

Organizacional

La empresa de calzado gamos se encuentra bien organizada lo que le permite ofrecer
una buena atencién al cliente en la venta y entrega del producto en el lugar y el
momento requerido. La empresa ha prestado todas las facilidades para que se pueda
{levar a cabo el presente proyecto, ya que se dedica desarrollar estrategias que permitan
dar una solucién a su bajo nivel de ventas.

Ambiental

La empresa ha cuidado el medio ambiente, mediante la conservacién del equilibrio
ecologico asi como prevenir dafios al medio ambiente, de manera que sean compatibles
a la obtencién de beneficios econémicos y a las actividades de la sociedad, con la
conservacion de los ecosistemas cuidando dreas naturales que estén alrededor de la

empresa

Econémico financiero

La presentc plan de publicidad es factible, por cuanto se cuenta con recursos
financieros, humanos, de produccién y por el conocimiento del mercado por parte del
investigador, desde todo punto de vista la implementacion de este plan es realizable
porque existe la predisposicién del propietario de la empresa para implementarlo.
Econémicamente calzado gamos es una empresa estable la cual no necesita préstamos
para llevar adelante sus actividades y sus proyectos. Esta cuenta con su propio capital
que es manejada por el drea financiera con un control adecuado de la gerencia.
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Legal
CALZADO GAMOS esta legalmente constituida hace veinte y cinco afios con los

permisos que por ley debe obtenerse para poder funcionar de forma estricta y tener
contratiempos a fuera a continuacién describimos los siguientes documentos.
Inscripeion en el registro mercantil

Permisos otorgados por:

EL municipio

El cuerpo de bomberos

Servicio de rentas Internas

Andinatel

Empresa cléctrica

Emapa

IESS

Camara de comercio

X ¥ NI ENEY

v

v

6.6 FUNDAMENTACION

Debido a la problematica que existe en la empresa de calzade GAMOS se ha realizado
una investigacién amplia que ha facilitado proponer la implantacién de un modelo de
publicidad que logre como resultado incrementar las ventas.

Introduccién

La campafa publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campafia esta disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algin problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo
general, funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas
para las éreas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacién
de mercadotecnia de promocion de ventas, mercadotecnia directa y relaciones pablicas.
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El plan de campafia se presenta al cliente un una presentacion de negocios formal.

También se resume en un documento escrito que se conoce como libro de planes.
Anilisis de la Sitaacién

La primera seccién de la mayor parte de los planes de campaiia es un analisis de la
situacién que resume toda la informacion relevante disponible acerca del producto, la
compaiiia, el entorno competitivo, la industria y los consumidores. Conocida en
ocasiones como una revision de negocios, esta informacion se obtiene con el uso de

técnicas de investigacién primaria y secundaria.

Antecedentes

Comenzaremos con una revision de los antecedentes de este caso que ilustra el tipo de
informacion en un anélisis de la situacion. En qué afio fue fundado la empresa, los
productos o servicios que ha desarrollado y comercializado.

Mercado

Cual es el segmento de mercado que la empresa esta sirviendo.
Geograficos

Region:

Ciudad:

Clima:

Demograficos

Edad:

Sexo:

Tamafio de 1a familia:
Ingreso:

QOcupacion:
Educacion:

Religién: todas.

Raza: todas.
Nacionalidad:
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Psicograficos

Clase social:

Revision del consumidor
Reconocimiento de una necesidad

Los consumidores inician el proceso de compra con el reconocimiento de la necesidad.
La necesidad puede ser activada por estimulos internos, si una de las necesidades
normales de la persona (hambre sed, sexo) sube a un nivel lo bastante alto como para
convertirse en un impulso.

La necesidad también se puede disparara debido a estimulos externos. Una panaderia, el
auto nuevo del vecino, un comercial de television de unas vacaciones. Fn esta etapa, el
mercadologo tendrd que determinar los factores o las situaciones que generalmente
llevan al consumidor a reconocer una necesidad. Tras reunir este tipo de informacion,
podra identificar los estimulos que suelen activar el interés por un producto y podra
desarrollar programas de mercadotecnia que incluyan estos estimulos.

La bisqueda de informacién

Un cliente interesado puede buscar mayor cantidad de informacién, o no hacerlo. Si
tiene a la mano un preducto que lo satisfaga, es probable que el consumidor lo compre
en ese momento. En caso contrario, quizd emprenda la bisqueda de informacion relativa
a dicha necesidad.

Normalmente, la cantidad de investigaciones que realiza el consumidor aumenta
conforme el consumidor pasa de decisiones que entrafian la solucién de problemas
limitados a aquellas que involucran la soluciéon de problemas extensos.
El consumidor puede obtener informacién de varias fuentes, entre eflas:

* Fuentes personales: familia, amigos, vecinos conocidos.
* Fuentes comerciales: publicidad, vendedores, distribuidores, empaques, exhibidores.
* Fuentes Piblicas: medios masivos de comunicacién, organizaciones que califican el




<onsumao.

* Fuentes de experiencias: manejo, analisis y uso del producto.

La influencia relativa de estas fuentes de informacion varia de acuerdo con el producto
y el comprador. Sin embargo, las fuentes mas efectivas suelen ser personales. Las
fuentes comerciales, por lo general, informan al comprador, pero las fuentes personales
le sirven al comprador para legitimar o evaluar los productos.

La evaluacién de las alternativas

El mercadologo debe conocer la manera en que el consumidor procesa la informacion
para llegar a la eleccién de un producto o servicio. Por desgracia, los consumidores no
aplican un Gnico proceso de evaluacion, sencillo para todas las situaciones de compra.

En cambio, si operan varios procesos de evaluacion.

En primer lugar, cabe suponer que cada consumidor estd tratando de satisfacer una
necesidad y estd buscando ciertos beneficios que pueda adquirir mediante la compra de
un producto o servicio. Es mas, cada consumidor considera que un producto es un
conjunto de atributos con capacidad para proporcionale dichos beneficios y satisfacer la
necesidad.

En segundo lugar, el consumidor concedera diferentes grados de importancia a cada
atributo. Los atributos sobresalientes son los que vienen a la mente del consumidor
cuando se le pide que piense en las caracteristicas de un producto.
En tercero, es probable que el consumidor desarrolle una serie de creencias en cuando la
marca. Las creencias de los consumidores pueden ir desde atributos reales, hasta las
consecuencias de la percepcion selectiva, la distorsion selectiva y retencion selectiva.
En cuarto, se supone que el consumidor adjudica una funcién de utilidad a cada atributo.
La funcion de utilidad indica la manera en que ¢l consumidor espera que la satisfaccion
total del producto varie de acuerdo con los diferentes grados de los diferentes atributos.
En quinto, ¢l consumidor adopta actitudes ante diferentes marcas en razén de un
procedimiento de evaluacién. Se ha encontrade que los consumidores usan uno o varios
procedimientos de evaluacion, dependiendo del consumidor de la decision que entrafe
la compra.
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En algunos casos, los consumidores recurren a calculos logicos y detallados de
razonamiento. En otros, los mismos consumidores evaliian poco o nada y en cambio,
compran por impulso. Otras veces, acuden a amigos o vendedores que les brinden

consejo.
Decision de compra

En la etapa de evaluacion el consumidor clasifica las marcas y da forma a su intencion
de compra. Hay dos factores que pueden intervenir entre la intencién de compra y la
decision de compra. El primer factor son las actitudes de los demas.
La intencién de compra también esta sujeta a la influencia de los factores inesperados
como el ingreso esperado, el precio esperado vy los beneficios esperados.

Revisién de Ia competencia
Quienes son nuestros competidores directos e indirectos en el mercado.

Anglisis swot

Es la realizacion de un diagnostico de la empresa por medio del cual determinamos
cuiles son nuestras fortalezas es todo lo que nos puede ayudar o servir en este momento
¥ que la organizacion tiene por dentro o sea que son internas y no las podemos
conseguir afuera, solo las podemos encontrar DENTRO de nuestra organizacién y
DEBILIDADES y es todo lo que dafia y perjudica a la organizacion desde adentro.
La r OPORTUNIDADES son todas aquellas cosas que nos pueden ayudar o servir, pero
que estan fuera de nuestra organizacion. O sea que son EXTERNAS porque solo se
encuentran fuera de la organizacion. Las AMENAZAS y es cualquier cosa que dafia y
perjudica a la organizacién y que viene fuera.

Estrategias de la campaiia

Después de haber realizado el andlisis de la situacién y haber diagnosticado 1a empresa
procedemos a establecer los objetivos de la campafia de acuerdo a las necesidades que
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se detectaron que la empresa necesita para persuadir al consumidor para que le compre

su producto o servicio.
Actividades de comunicacién de mercadotecnia

Después de haber establecido los objetivos el siguiente paso es desarrollar un tema
creativo para lograr posesionar el producto o servicio en la mente del consumidor, v es
el tema central de la campafia publicitaria en el cual giraran los distintos anuncios.
Ejemplo “la generacién de pepsi”, “siempre coca-cola”, “el mundo malboro™, etc.

Medios publicitarios

Es la eleccion de los medios de comunicacion de acuerdo al segmento de mercado al
cual va dirigido el producto o servicio. Los medios mds conocidos son la radio, la
television, prensa, revistas, etc.

Los componentes del plan de medios:
Plan de Medios:

Es el andlisis y la ejecuciéon completa del componente de medios de una campafia
publicitaria.

Un plan de Medios, estd conformado de muchos elementos, ademas de un analisis
descriptivo de los diversos medios. Aunque no existe un formato tnico, los siguientes
elementos se encuentran en la mayoria de los planes nacionales:

* Una descripcion del pablico meta al que dirige la publicidad.

* Requisitos de comunicacién y elementos creativos.

* Geografia. (Donde se distribuye el producto?

* El equilibrio entre eficiencia y balance. ;Se debe enfatizar el alcance, la frecuencia o
la continuidad?

* La presidn de la competencia

* £l presupuesto

* El calendario de medios
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El publico al que se dirige Ia publicidad
Piblico Objetivo:

Es el grupo compuesto por los prospectos actuales y potenciales de un producto o
SETVICIO.

La planeacion de Medios es la extension més directa de la mercadotecnia dirigida en el
procese publicitario. La primera y més importante funcién del responsable de la
planeacién de medios es la de la identificacion de prospectos de la mejor calidad par un
producto en particular.

¢El equilibrio entre eficiencia y efectividad se debe enfatizar el alcance, la frecuencia o
la contimuidad?
En este momento el responsable de la planeacién de medios esta por realizar las ticticas
especificar del programa de medios. El primer paso consiste en la consideracion del
alcance entre el piblico, de la frecuencia y de la continuidad. El alcance se refiere al
nimero total de personas a las que se le hace llegar un mensaje, la frecuencia se refiere
al nimero de veces en el que el mensaje aparece un periodo determinado por io general
de una semana para facilitar la labor de plantacién y la continuidad se refiere al
transcurso de tiempo en el que se realiza el programa de medios solo los anunciantes de
mayor tamafio pueden hacer énfasis en los tres factores a la vez, e incluso buscan
distribuir de forma mas eficiente su dinero.

En la realidad las principales consideraciones del planeador de medio son el alcance yla
frecuencia. En circunstancias normales, el presupuesto estd predeterminado y el
responsable de planeacion opera con paramento relativamente estricto en cuanto al que
se refiere a continuidad de la campafia. En otras palabras, el planeacion de medios rara
vez tiene la opcidn e reducir una campafia e un afio e ubicacion a tan solo seis meses
con ¢l fin de lograr las meta de alcance o e frecuencia.

El Alcance Efectivo. Porcentaje el piblico que esta expuesto ha determinado nimero de
menaje o que ha alcanzado un nivel de conciencia el mensaje 0 que ha alcanzado un
nivel de conciencia del menaje. En afio recientes, los planeacién e han preocupado mas
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por la efectividad de la publicidad v ya no prestan toda su atencion a la simple
generacion de cifras de exposicion con frecuencia los responsables de la planeacion de
medios € ocupan de la calidad de exposicion esto es el componente comunicativo el
plan ¢ medio con ¢l fin ¢ medir la comunicacion frentc a las exposiciones los
planeadores de medio han adoptado los términos ALCANCE EFECTIVO y Frecuencia
efectiva.

Es posible medir la efectividad el alcance mediante la exterminacién de nimero o
porcentaje de los integrantes el piblico que muestra algin nivel de memoria de mensaje.
En realiza, existen dos medidas para el alcance. A la mas comin se le denomina alcance
vacio y mide el porcentaje del publico objetivo que ha sido expuesto al menos una vez a
un anuncio o comercialicen haber quedado con una conciencia duradera el mismo.

El otro tipo de alcance efectivo, y difiere del anterior de diversas manera.

La meta de la publicidad es la conciencia en la mente del consumidor de su publicacién
es preciso hacer que el publico tome conciencia de ella. Sin embargo la conciencia ¢
logra muy pocas veces con una sola exposicién de mode que saber el nimero de
personas que sido expuestas al menos a un menaje no constituya una medida de la
efectividad de la publicidad se estima que el consumidor promedio eta expuesto 1200
impresiones publicitarias al dia seria raro que una sola ¢ esas impresiones generara el

nivel de conciencia de la siguiente manera:
Alcance= alcance efectivo mas alcance varios, en donde

Alcance= ¢l namero de personas que han sido expuestas al menos una sola vez a un

menaje.

Alcance efectivo= aquella personas del pablico expuestas las veces suficiente como

para tener conciencia del mensaje.

Alcance Vacio= aquellas personas del pitblico expuestas al menaje, pero que no tienen

conciencia del mismo.
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El principio del alcance efectivo e relaciona con el concepto e frecuencia efectiva. Una
vez mas ¢ mide la frecuencia efectiva frente a la frecuencia vacia. Sin embargo a
diferencia del alcance efectivo, el cual mide el numero e prospectos que tiene
conciencia del mensaje, la frecuencia efectiva busca determinar ¢l promedio el niimero
de veces que una persona debe estar expuesta a un mensaje ante de que tome conciencia
del mismo. En general a cualquier nivel € exposicién que pase de 10 se ie considera

sobreexposicion. A la sobreexposicion se le define como continuar llegando al
prospecto con posterioridad a la toma de una decision de compra, o después de que el
proyecto ha alcanzado un punto de saturacion. Es obvio que cada producto y campaiia
debe de considere de manera individual en termino de exposicion efectiva.

Por ejemplo utilizado nuestro nivel minimo de las tres exposiciones para la campafia
promedio hariamos aumentar o disminuir la frecuencia segin las siguientes

consideraciones:

1. Status de la marca

2. Porcentaje e la marca

3. Lealtad para con la marca

4. Margen de precio por categoria

5. Precio de 1a marca

6. Interés por la categoria de producto
7. Piblico ¢ interés

8. Menajes creativos

9. Competencia

El calendario de medios

Plan o calendario detallado que muestra cuando se distribuirdn lo anuncio y lo
comerciales asi como en que vehiculo de medio han de aparecer.

Programas por estacion
Las ventas de algunos productos tienen fluctuaciones por estacién: gota para el resfriado
en invierno, bronceadores en el verano y relojes de pulsera en la época de graduaciones.




En tales caos la publicidad se programa para reflejar lo pico e la estacién o temporada y
aparece en concertadas ante sé que empiece la temporada se compras, cuando la persona
podrian pensar en tales productos.

Programas Constantes

Cuando la venta de un producto ¢ uniforme durante todo ¢l afio por ejemplo la pasta de
dientes la publicidad podria mantenerse de modo contante sin embargo con frecuencia
la compaiiia deciden concentrar su publicidad, incluso cuando las ventas son constantes.
Con frecuencia la publicidad concentrada se emplea para obtener una mayor conciencia
en la mente el consumidor, o para aprovechare de los niveles variables se audiencia e
cada uno de los medio.

Por ejemplo las audiencias televisivas disminuyen durante el verano, de modo que el
anunciante puede cambiarla por la radio o reducirse sus gastos totales por concepto de
publicidad en los meses veraniegos.

Vuelo

Lapso que dura la transmision de la campafia. Puede ser de dias semana o meses, mas
no se refiere a un afio. El calendario de vuelo alterna periodo de activa con otros e
inactividad.

Una de las técnicas de calendarizacion publicitaria mas empleada es la de los vuelos
también denominada pulsacién. Los vuelos no son mas que gratos casi cortos e
publicidad surgidé en periodos de inactividad total o relativa. Lo que se persigue es la
generacion de conciencia entre el piblico. Hacer de un producto de modo que la
conciencia que se tiene de la marca sea la que quede presente entre los consumidores
durante el periodo de inactividad.

El calendario continuo la conciencia del pablico llega a su tope con mucha rapidez
después de unas 20 semanas y muestra muy poco incremento después de ello. El
esquema € vuclo hace que la conciencia aumente con mayor lentitud, a pero gracias a
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los ahorros que se logran en el presupuesto se pude llegar a una mayor numero e
prospecto y en consecuencia se obtienen niveles de conciencia mas altos. Tal como
prevenimos el publicista debe ser cuidado al momento de considerar el componente
comunicativo el plan de medios.

La presion de Ia competencia

La publicidad debe tomar en cuenta el ambiente de la competencia. Los responsables de
la planeacion de medios no solo tienen que desarrollar una campafa eficaz para un
producto, sino que deben hacerlo de manera que su producto se distinga de los demas.
El mantener un ojo atento a la competencia no se debe interpretar como una forma de
trabajar con una mentalidad defensiva o como una mera reaccién hacia lo que otras
compaiiias estan haciendo. Lo que significa en verdad es que €s preciso tomar una
determinacion practica acerca de que es lo que puede, en efecto, lograr el plan de
mercadotecnia y publicidad elaborada.

Uno de los factores que determinan el nivel de conciencia de la publicidad generada es
¢l grado en que los consumidores estan satisfechos con las marcas alternativas de las
que hacen uso en la actualidad. Debe recordarse que los consumidores que estin
enterados de su marca, pero que nunca la han usado, tal vez estén satisfechos con la
marca, que por lo general compran. Los planeadores de creatividad y de medios tendran
que trabajar duro para darle a estos consumidores una razén para cambia de marca. Es
posible que tengamos que reconocer que algunos segmentos del mercado no podran ser
capturados, independientemente con la calidad de nuestra publicidad. En tal caso, el
cambio de marca seria una estrategia inadecuada, y lo mejor sera interesarnos por otro
segmento del mercado con nuevas sugerencias publicitarias, otra ubicacién de
productos, o ambas cosas,

El punto clave es que los anunciantes deberian realizar una evaluacion exhaustiva y
sincera de la situacion de competencia en la que se encuentran. Al hacerlo, una empresa
debe examinar a la competencia de diversas maneras. En primer lugar, se debe
preguntar qué marcas tienen productos de calidad y precio mas competitivos que el
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suyo. En segundo lugar, se debe tener claro en que grupos de consumidores se tiene el
mayor y menor €xito con relacion a la competencia. Es preciso reconocer que en una
industria en la que participan diversas empresas no es posible ser iguales competidores
con todas cllas. Mientras mejor sefiale sus problemas competitivos, mas exitosas serén
sus actividades de promocién,

También es importante recordar que no solo se compite contra otras marcas del mismo
producto genérico, sino también en contra de todos aquellos productos que buscan
obtener el dinero del consumidor. La publicidad debe convencer al consumidor de la
necesidad de comprar llantas antes de resolver la cuestion de si conviene comprar
Firestone o Goodyear. En cierto sentido la competencia para las llantas puede ser una
lavadora de ropa o un nuevo traje. En general, las empresas de mayor tamafio en una
categoria de productos asignan cuando menos una parte de su publicidad al aumento de
la demanda genérica, en tanto que las mas pequefias a menudo se tienen que concentrar
en la publicidad de marcas para conservar su participacion en el mercado.

El presupuesto

El presupuesto es una constante fuente de frustraciones para el comun de los
planeadores de medios. Con el costo cada vez mas alto de los medios en los Gltimos
afios, nunca se cuenta con el dinero suficiente para lograr todos los objetivos de la
mayor parte de los planes publicitarios. Ademas los responsables de la planeacion de
medios quedan atrapados en forma constante entre los grandes medios, en especial, las
grandes cadenas difusoras, los cuales exigen tarifas publicitarias cada vez mas altas, y
los clientes que exigen mayor eficiencia a cambio de dinero que invierten en publicidad.
Debido a que ¢l presupuesto de medios es por mucho el segmento més grande de la
asignacion de dinero en las actividades publicitarias, se espera que el planeador de
medios sea quien logre obtener los mejores ahorros de costos.

Los publicistas y sus agencias han respondido a esta presion sobre los costos mediante
la institucion de controles de costos mds severos en sus presupuestos publicitarios.
Ademés, podremos ver publicistas en busca de métodos alternativos de promocién y




publicidad. En realidad, la promocién de ventas al consumidor, como por ejemplo
loterias, cupones, ventas de descuento, etcétera, se lieva ya la mayor parte del total de
dinero gastado en publicidad. Los publicistas también estan haciendo uso de medios
tales como la television por cable y los programas sindicados de estreno para eludir ¢l
alto costo de las cadenas televisivas, Conforme los medios sigan fragmentindose, es
posible que presenciemos mas experimentos con los vehiculos de los medios, muchos

de los cuales ni siquiera existian tan solo hace unos cuantos afios.

Sin embargo, la tendencia general en el costo de los medios sigue indicando un aumento
mayor que el indice de precios al consumidor (IPC) o que el producto nacional bruto
{PNB). En general, el costo de toda la publicidad en los medios ha aumentado con
mayor rapidez que el pablico al que llegan los mensajes. En respuesta a estos aumentos,
los anunciantes definen de forma especifica sus prospectos con ¢l fin de reducir la
circulacion de desperdicio, y también la renegocian con mayor agresividad sus contratos
con los medios.

Responsabilidad gerencial dentro de 1a empresa en el manejo de medios

Los responsable ante la empresa y ante la agencia de publicidad de una correcta
interpretacion de las necesidades del cliente {(empresa) v la caracteristicas reales del
mercado, de las cuales conoce la agencia de publicidad, es el ejecutivo de cuentas de las
agencias de publicidad son los nexos entre la agencia de publicidad y la empresa para
logra ¢l objetivo publicitario es por ello la responsabilidad de los ejecutivos de cuentas
en el correcto manejo de la informacion respecto a los medios de comunicacion, por ello
debe tenerse en cuenta los siguientes aspectos que todo gjecutivo de cuenta debe tener

en cuenta;

1) Son los encargados de la relacion entre el cliente y la agencia de publicidad.

2) Se ocupa de la estrategia que su cliente desea hacer, hace hincapié en las
ventajas competitivas de su producto.

3) Define la estrategia de medios, donde se verificaran los logros para asegurar que
sean paralelos a los objetivos de mercadotecnia.




4) Hacen una seleccion de medios y preparan un plan de costos.

5) Presentas los borradores de los textos, proyectos costos de produccion, para que
el cliente tenga en cuenta cual serd la estrategia de la agencia a seguir.

6) Los clientes son quienes deciden la mejor propuesta.

7) Deben conocer el negocio del cliente su misién, vision y objetivos estratégicos.

8) Es responsable de formular la estrategia de publicidad que la agencia.
recomienda, de verificar que la propuesta sea la mejor para el producto.

9) Por ditimo la debe de asegurarse que la agencia produzca el trabajo satisfaccion
del cliente.

Estos son algunas de las responsabilidades del ejecutivo, las cuales son conocidas por la
gerencia de la agencia de publicidad y de 1a empresa a quien la agencia presta su

SErvicio.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

Resumen ejecutivo

La Fabrica de Calzado GAMOS se dedica a la fabricacion de Calzado Casual,
Deportivo y de seguridad industrial, utilizando materia prima importada y cumple con
las normas internacionales de calidad. Contamos con las certificaciones Prucba
dieléctrica en zapatos de seguridad AV-2001-023 y 3033 expedidas por la escuela
politécnica nacional.

Direccionamiento Estratégico

MISION

Disefiar, 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.
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VISION

Ser una empresa con certificacion ISO9001, lider en el mercado Nacional y Andino, en
la fabricacién de calzado de alta calidad con precios competitivos tanto en las lineas de
seguridad industrial, casual, deportivo e infantil.

Valores Corporativos

* Lealtad con la empresa

* Puntualidad

* Responsabilidad social de la empresa

» Honradez e inteligencia

» Honestidad

* Respeto

*Solidaridad

» Compaiierismo

* Creatividad y compromiso del personal
* El orden, limpieza y disciplina
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Anilisis FODA

El analisis FODA es un acrénimo de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Como método complementario del perfil de capacidad (PCI), del perfil de amenazas y
oportunidades en el medio (POAM), y del andlisis de competitividad, ¢l andlisis FODA
nos ayuda a conocer y determinar si la organizacion estd capacitada para desempeifiarse

en su medio o no.

Si la empresa de calzado GAMOS es mas competitiva en comparacion de sus
competidores tiene mayores posibilidades de tener éxito en el mercado donde se
distribuye el producto y asi desarrollar sus planes y estrategias planteadas a corto,

mediano y largo plazo.

Plan Operativo
Estrategias de Publicidad

Establecer ¢l sistema publicitario que permita a la empresa de calzado GAMOS
informar las caracteristicas del producto para los clientes.

Tiene por objetivo dar a conocer la empresa: se tiene conocimiento que en el mercado
existen varias empresas que ofrecen el mismo producto, se pretende basarse en la
calidad y buen precio que esta ofrece.

Se contratard a una persona especializada en el tema que proporcione los lineamientos
que se deben seguir para la realizacion del mismo, asi como la calendarizacion que se

utilizara para lanzar una campafia publicitaria.

Tanto el gerente general como los directives de la empresa decidiran, de acuerdo con el
plan de medios gue presenta la empresa a contratar, cuales son los que se utilizaran para
lanzar dicha campafa. Entre los medios que se van ha utilizar para dar a conocer la

empresa se pueden mencionar los siguientes:
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* Afiches

» Vallas publicitarias

* Volantes

« Anuncios de television

» Spot de radio

» Asistencia a eventos masivos

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES
Establecer un programa de publicidad » Radio
> Pantallas gigantes
» Presentacion en eventos masivos

Aumentar los incentivos publicitarios a > Instalar rotulos los mismos que

sus intermediarios pucdan ser cambiados con
facilidad en busetas de transporte
interprovincial y taxis.

TABLA #14

Elaborado por: Victor Rivera.

Se ha seleccionado entonces la eleccion de radio, pantallas gigantes, vallas publicitarias
y tripticos lo cual nos permitira informar sobre las caracteristicas y atributos de nuestros
productos a nuestros clientes y distribuidores en general.




MEDIO PUBLICITARIO (radio)

Emisora | Frecuencia | Paquete Fecha Heora Costo
RADIO M Delunesa |Del 1de | Durantetodoel |$350
RUMBA viernes 6 febrero del | diaen las $380

emisiones | 2012al 01 | distintas
diarias y de marzo | programaciones.
sabados 3 | del 2012,
emisiones
al dia.
TABLA # 15
Elaborado por: Victor Rivera.

La transmisién del spot publicitario se realizara a través de la radio Rumba, dirigida a
un segmento de mercado en general sobre todo jévenes y adultos comprendiendo entre
16 afios a 60 afios.

También se tomara en cuenta la publicidad fuera de la provincia, lo que permitira
informar y ampliar nuestra publicidad de la empresa hacia otras provincias y por ende
lograremos nuevos posibles clientes.

Se realizara una eleccidn previa en cada provincia de que emisora de radio es la mas
escuchada y por ende la que mas sintonia posec y en esta emisora se realizara nuestro
spot publicitario de la empresa GAMOS.

Todos los costos de esta publicidad los cuales serdn pagaderos ya que la empresa tiene
una buena rentabilidad economica.



MEDIO PUBLICITARIO (vallas)

COSTO CANTIDAD | MEDIDAS LUGAR COSTO DE
FABRICACION | DE VALLAS ALQUILER
$ 500 4 vallas 8x3 mts Ciudad de $850
publicitaria Ambato mensuales
TABLA# 16
Elaborado por: Victor Rivera.

Las vallas publicitarias seran ubicadas en lugares mas transitados de la ciudad creando
en la gente una imagen en su mente de la marca de la empresa y por ende del producto.

A continuacion se presenta el siguiente Spot Publicitario:

Si te gusta lucir algo eémodo y a la moda, en donde e caminar
no sea una pesadilla, no pierdas mas tu tiempe y busca lo
mejor ven a calzado GAMOS y encontraras Ia solacién para
todos tus problemas te ofrecemos todo tipo de calzado para
toda la familia y hasta para el trabajo mds duro a los mejores
precios del mercado te esperamos en la Av. Atahualpa y pasaje
Reinaldo Mifio o contdctenos al (03) 2841540 / (03) 2845355
serd todo un placer atenderte,

GRAFICO # 13
Elaborade por: Victor Rivera.
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Este tipo de publicidad spot publicitario sera transmitido por radio en los horarios ya
establecidos anteriormente.

MEDIO PUBLICITARIO (rétulos publicitarios en busetas, beses y taxis)

COSTO CANTIDAD | MEDIDAS LUGAR COSTO DE
FABRICACION DE ALQUILER
ROTULOS
w $100 30 1.9x1 mts » DBusetas $150
| 1.70%0.95 (puerta mensual
mts posterior )
3x1.5 mts » Taxis{parabri
sas posterior)
| » Buses (parte
' lateral de
cada bus)
TABLA #17
Elaborado por: Victor Rivera.

‘ Esta publicidad (rétulos) serdn colocados en las busetas de transporte interprovincial

“PANDA TURS™ en la puerta posterior (ventana) con un material llamado vinil
perforado que no impide la vista del piloto y es ficil de limpiar, mientras tanto que en
los taxis sera colocada la publicidad en el parabrisas de la parte posterior de cada

unidad.
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BUSETAS

MEDIO PUBLICITARIO (pantalla gigante)

La publicidad serd publicada en las pantallas gigantes ubicadas en puntos estratégicos
de la ciudad de Ambato como es en el centro de la ciudad en la calla Cevallos mientras

que la otra pantalla esta ubicada diagonal al Mall de los Andes

PLAN COMERCIAL | COSTO COSTO COSTO
PUBLICITARIO | DIARIODE | UNITARIO | PORDIA | MENSUAL
10 seg. DE
COMERCIAL
Mensual 100 $0.15 $15 $450
Mensual 200 $0,14 $14 $840
TABLA # 18

Elaborado por: Victor Rivera.




PRESENTACION DE FERIAS Y EXPOSICIONES

La participacién de un estand publicitario de la empresa de calzado GAMOS en las
ferias nacionales y exposiciones se convertird en una herramienta que permitird

posicionar el producto en la mente de los consumidores.

FERIAS Y EXPOSICIONES

FERIAS CIUDAD PROMOCION

Exposicion en las distintas | Ambato, Quito, Guayaquil | Exhibir los distintos

ferias productos que posee la
©Mpresa que Son Nuevos en
el mercado

TABLA#19

Elaborado por: Victor Rivera.
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Como podemos observar la empresa de calzado GAMOS tiene los suficientes recursos
econémicos por lo tanto es factible el solventar con los gastos de publicidad, y otros

gastos en general.
Presupuesto

Para determinar el presupuesto de publicidad debemos tener en cuenta que es un tema
muy delicado para la gestion empresarial por la dificultad de encontrar cuantificaciones
que puedan ayudar de forma objetiva.

Habitualmente, lo que la experiencia demuestre es que siempre las expectativas son
grandes y las posibilidades de la empresa son reducidas. Consecuencia el desarrollo del
mismo genera unas frustraciones continuas; la empresa solo piensa en el corto plazo, no
es posible actuar con las exigencias del mercado, se pierde participacion del mercado,
etc.

Los autores piensan que la dificultad arranca del hecho siguiente: ningin director
comercial o de marketing puede asegurar que lograra unas terminadas ventas si efectia
un determinado gasto publicitario. No se trata de gastar mds o menos en publicidad. Lo
que se debe tratar es fijar y efectuar y tratar de conseguir unos objetivos de publicidad,
que sean con medios disponibles de la empresa.
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PRESUPUESTO

TABLA #20
DETALLE VALOR TOTAL
Spot publicitario radio trimestral 380 760
Vallas mensual 850 5100
Rétulos publicitarios mensual 150 900
Pantallas gigantes 840 5100
Pago personal mensual 5 500 3000
TOTAL 14860

TABLA #20
Elaborado por: Victor Rivera

6.8 ADMINISTRACION
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Arbol del Problema
Cierre de la empresa
1
, e & 2
Insatisfaccion en los Incumplimiento de Pérdida de segmento de
clientes objetivos y metas mercado
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Bajo nivel de ventas de la
empresa de Calzado
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Ausencia de un plan Procesos inadecuados en Desmotivacion del
estratégico la gestion comercial personal de ventas
F ¥
Desvalorizacién de Deficientes canales de Baja remuneracién e
herramientas técnicas distribucién incentivos
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ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

OBJETIVO:

Obtener informacion de la situacion comercial a través de un estudio de satisfaccion del
cliente para aumentar el volumen de las ventas de la empresa de calzado GAMOS.
INSTRUCCIONES:

Lea detenidamente las preguntas planteadas y marque con una { V ) en los espacios
respectivos indicando la respuesta que usted crea conveniente.

Aplicado a los clientes de Ia empresa GAMOS.
1. {Con que frecuencia visita la empresa de calzado GAMOS?

Mensualmente { )
Semestralmente { )
Anualmente ()

o

¢La calidad del producto que le ofrece la empresa GAMOS es de categoria?

Alta ()

Media ( )

Baja ()

3. ¢(Conoce usted sobre las estrategias de Marketing que utiliza la empresa de
calzado GAMOS?

4. (Conoce usted en qué nivel se encuentran las ventas en la empresa?

Excelente £)
Muy Buena £}
Buena )
Regular ()
Mala ()




5. (Le dan a conocer de las promociones y nuevos productos que tiene la
empresa?

6. i(La empresa cuenta con variedad de productos para sus multiples
necesidades?

ST ()
NO ()

7. (La empresa ofrece garantia por los productos comprados?

8. (Cree usted que un buen plan estratégico de Marketing aumentaran las ventas
en ia empresa?

ST ()
NO ()

9. (Piensa usted qué los empleados de la empresa estan capacitados para
cumplir las diferentes funciones?



FOTOS DE LA EMPRESA







