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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion contiene un tema de gran interés ya que hoy en dia el
mundo va evolucionando por lo que se ha visto la necesidad de realizar un estudio para
mejorar las ventas de la empresa Moda Total Jean’s para lo cual se propone implantar

Estrategias de Marketing que permitan llegar a los objetivos de la empresa.

Al analizar el mercado al cual estamos enfocados llegamos a la conclusion que el
crecimiento de la fabrica es bajo, tenemos amenazas principalmente en lo referente a la
competencia que cada dia es mas constante, siendo nuestra principal fortaleza el contar con
infraestructura y maquinaria propia, sobre todo la variedad de modelos con los que cuenta
la fabrica son dirigidos especialmente a la sociedad novedosa y detallista que en la

actualidad nos encontramos.
En lo referente a la materia prima que se utiliza para la elaboracion de pantalones es

materia prima de calidad, otra oportunidad que tenemos es la regulacién dictada por el

Presidente de la repUblica a favor del proveedor nacional.
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INTRODUCCION

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

Capitulo 1.- En este capitulo se identifica la problematica existente, realizando un analisis
de las causas y efectos del mismo, determinando donde se va a llevar a cabo la

investigacion, y se formula los objetivos a alcanzar.

Capitulo I1.- Nos indica los antecedentes investigativos existentes con relacion al problema
planteado, aqui se fundamenta cientificamente la investigacion, y el planteamiento de una

respuesta tentativa al problema, estableciendo la relacion entre las variables.

Capitulo Ill.- Trata de la metodologia que se utilizara para realizar la investigacion;
incluye los tipos, métodos y técnicas de investigacion, procesamiento y analisis de la
informacion, y se determina la poblacién a la cual accederemos para aplicar la presente

investigacion para incrementar las ventas de la empresa Moda Total Jean’s.

Capitulo V.- Contiene el andlisis e interpretacion de resultados de la encuesta y entrevista,
se hace una explicacion de las mismas, para lograr la verificacion de que la seleccion y
aplicacion de las estrategias de marketing que contribuyan a incrementar el volumen de las

ventas de la empresa Moda Total Jean’s.

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

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

Capitulo VI.- Constituye el desarrollo de la propuesta, en donde se formula un plan

estratégico de marketing para aplicarse en la empresa Moda Total Jean’s.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA

Estrategias de Marketing y su incidencia en el volumen de las ventas de la empresa MODA
TOTAL JEAN’S de la ciudad de Ambato.



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de marketing refleja una disminucion en el volumen de ventas

en la empresa Moda Total Jean’s en la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

Macro

La historia del blue jean comenzo6 a mediados del siglo X1X, de manos de Levi Strauss, un
inmigrante proveniente de Bavaria (Alemania). Este hombre llegd a los Estados Unidos a
los 18 afos de edad, cuando se vio obligado a dejar su pais junto a su familia tras la muerte
de su padre. A raiz de su viaje, la familia Strauss se radico en Nueva York y Levi tomé las
riendas del negocio y decidid dedicarse a fabricar pantalones resistentes, pues se dio cuenta
de que los mineros requerian una prenda de vestir fuerte que soportara el duro trabajo. El
éxito fue rotundo y la aceptacion inmediata. Mas tarde, cuando se agoto dicha tela, optaron
por reemplazarla por una de color azul. Y desde entonces esta creacion revolucionaria la
moda y se convertiria en la prenda de vestir mas célebre de la historia, fue registrada en la
oficina de Patentes y Marcas de los Estados Unidos bajo el nimero 139.121.
http://www.taringa.net/posts/info/876987/Historia-Del-Jean.html

El crecimiento econémico en las naciones en desarrollo depende mucho de su capacidad
para disefiar sistemas eficaces de estrategias de marketing, un ejemplo claro es los Estados
Unidos, que hasta la década de 1970 eran un gran mercado nacional para las empresas
estadounidenses y no habia una competencia extranjera importante en la mayor parte de las
industrias en ese mercado. Pero en la década de los 80’s la situacion cambio cuando las

empresas extranjeras mejoraron sus productos y sus conocimientos de marketing y luego
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penetraron con éxito al mercado estadounidense. A principios de los 80's la principal
competencia para los E.U. provenia de las empresas japonesas. Mas tarde las compafiias
integrantes de los 4 “ex-tigres asiaticos” (Corea, Taiwén, Singapur y Hong Kong)
aumentaron las presiones competitivas.
http://www.tuobra.unam.mx/publicadas/020901085642.html

Es por esto que las estrategias de marketing influyen de manera significativa en la
economia y en la sociedad, es un negocio de cambios que refleja los desarrollos rapidos de
la tecnologia y estilo de vida, en la preferencia del consumidor y en la investigacion del
mercado. Este fendmeno no solo se ha convertido en una parte integral de economia de los

paises desarrollados, sino también en todo el mundo.

El contexto historico del Ecuador segun Moss, R (2001, p.58) comienza en la época de la
colonia cuando las haciendas tenian como fuentes de ingresos la cria de rebafios de ovejas
en los paramos de los Andes. El esquilado y lavado de lana dieron origen a los obrajes y
batanes estas fueron las primeras incursiones en el campo del tejido. Las primeras
industrias textiles que aparecieron se dedicaron al procesamiento de lana. La introduccion
del algodon se da desde las primeras épocas de 1900 llegando a consolidarse en los afios
50. Posteriormente siguiendo las tendencias internacionales de consumo de fibras textiles,
el consumo nacional incluye fibras naturales (algodén y lana), artificiales (viscosa) y
sintéticas (acrilico, nylon, poliéster) utilizadas en la fabricacion de hilados y tejidos

destinados tanto al mercado local como a la exportacion.

En las décadas previas a la apertura comercial, el Ecuador vivié un periodo largo bajo el
modelo proteccionista que permitio el crecimiento de la produccién de algodén como
materia prima para la industria textil. A lo largo del tiempo, las diversas empresas

dedicadas a la actividad ubicaron sus instalaciones en diferentes ciudades del pais. Sin



embargo, se pude afirmar que las provincias con mayor nimero de industrias dedicadas a

esta actividad son: Pichincha, Imbabura, Tungurahua, Azuay y Guayas.

La diversificacion en el sector ha permitido que se fabrique un sinnimero de productos
textiles en el Ecuador, siendo los hilados y los tejidos los principales en volumen de
produccién. No obstante, cada vez es mayor la produccion de confecciones textiles, tanto
las de prendas de vestir como de manufacturas para el hogar.

Por otra parte hay que reconocer las acciones positivas por el Gobierno del Economista
Rafael Correa se ha preocupo de impulsar este importante sector de la produccidon textil
creando algunas estrategias que propicien la sustentacion y fortalecimiento de las empresas
textileras y que puedan satisfacer la demanda que requiere el mercado nacional.

Observar Anexo 01.

Meso

La vida industrial y comercial de Tungurahua inicio en la colonia que a pesar de la furia de
la naturaleza que causo en las nuevas poblaciones, el espiritu industrioso de sus moradores
no decay6d nunca. Ambato ocupo un lugar preferente en la industria de tejidos, con sus
présperos obrajes los cuales eran celebres por la potencialidad de su produccion y
magnifica calidad de sus productos, es asi como nacieron las industrias manufactureras
como: La Industrial Algodonera, El Peral, La Europea, la fabrica de Alvarez.

Cuesta, J —Varios (1985, p.21)

Posteriormente la industria del jean ha convertido al canton San Pedro de Pelileo en la
ciudad azul, es una de las actividades productivas mas destacadas del canton
particularmente surge ante de las diversas necesidades del mercado juvenil, de encontrar
prendas de excelente calidad, disefios novedosos, diversidad de productos para ambos sexos

y a precios accesibles; por Segundo Aman un hombre visionario y emprendedor que se
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inicié vendiendo en el barrio el Tambo de la ciudad, el mismo que se caracteriza por sus
artesanias y por sus finos tejidos que tienen gran demanda local e internacional. Segin
datos estadisticos del Inec el 42% de la poblacién econdmicamente activa de Pelileo esta

ligada directamente a esta actividad.

En la actualidad la economia de Tungurahua es una de las mas sélidas de la Sierra centro,
con base en la industria, transporte, comercio, construcciéon y agricultura. En el ranking
elaborado por el Consorcio de Consejos Provinciales del Ecuador (Concope), Tungurahua
estd en el cuarto lugar en términos de competitividad en produccién de textiles y
confecciones, constituyéndose en los sectores més relevantes de la economia nacional,
gracias a la decision del Gobierno de restringir las importaciones e incentivar el consumo
de los productos locales.
http://www.revistalideres.ec/CustomerFiles/Lideres/Especiales/2009/septiembre/provincias/
11tungurahua/provinciasll_entrevista.html.

Por otra parte las pequefias y medianas empresas no han podido crecer mas por la falta de
condiciones para invertir. Tampoco crecieron, porque, con un modelo dolarizado, no tienen
ventajas para competir con sus vecinos de Colombia y Perd. Sin embargo, los sectores de la
confeccidn, textil, cuero y calzado, con el alza de aranceles a la importacion, subieron su
produccion y ventas. En la provincia hay empresas con certificaciones 1SO, pero falta
aprender a vendernos como provincia y aprovechar la posicién geogréafica. EI desempleo en
Tungurahua es del 4%, frente a otras provincias que tienen entre 8 y 9% segun el Inec. Esto
permitira que estos sectores desarrollen nuevos planes de capacitacion, automatizacion,
mejoramiento de procesos de produccidn, para ser competitivos internacionalmente con

productos de calidad.



Micro

La empresa

MODA TOTAL JEAN'S, es recocida en el mercado nacional por la calidad de sus
productos a pesar de que la empresa se encuentra en una etapa de introduccion, la misma
que se encuentra ubicada en Nary Pillahuazo s/n y Chayan proporcionando de esta manera
fuentes de trabajo a familias ambatefias. Las prendas se confeccionan para luego ser

comercializadas al por mayor.

MODA TOTAL JEAN’S cuenta en la actualidad cuenta con 15 personas que desempafian
diferentes labores en el area de produccion, distribucion y ventas.

La tecnologia en maquinaria que maneja MODA TOTAL JEAN’S les permite trabajar con
normalidad y eficiencia, satisfaciendo las necesidades de los clientes, que en su mayoria
estdn en la zona central del Ecuador en sus principales ciudades, Quito, Latacunga,

Ambato, Riobamba, y Cuenca.

Por otro lado la empresa tiene como objetivo principal incidir en el volumen de las ventas
por medio de la elaboracion de un plan de estrategias de marketing, la misma que consta de
un estudio profundo de FODA, para tener una adecuada comercializacion y que los

diferentes niveles cumplan con las metas estipuladas.



1.2.2 Andlisis critico del problema.

CUADRO 1.

Arbol de Problemas

EFECTOS:
Ausencia de proyectos Desconocimien Poca
que mejoren la to de la marca. participacion
rentabilidad empresarial. de mercado.

A

PROBLEMA ) . . .
La carencia de estrategias de marketing refleja una
disminucion en el volumen de las ventas en la
empresa Moda Total Jean’s en la ciudad de Ambato.
CAUSAS:
A A 4 A 4
Falta de capital. Falta de Deficientes
publicidad. canales de
distribucion.

MODA TOTAL JEAN’S por considerarse estar en una etapa de introduccion ha tenido
algunas dificultades ya que al estar conformada empiricamente no estad preparada

técnicamente para el desenvolvimiento en el mercado que cambia rapidamente y esto

perjudica a la empresa en su crecimiento.

Por consiguiente le resulta dificil una inversion considerable en publicidad debido a que los

recursos econémicos son limitados, por lo cual no hay mayor participacion en el mercado, y

existe deficiencia en el posicionamiento de la marca de la empresa.
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La capacitacion es primordial en el desenvolvimiento comercial de los vendedores
incidiendo en la calidad del servicio que se brinda a los clientes, es por esto que deben
tener un conocimiento de las caracteristicas del producto sus beneficios y el andlisis
crediticio son puntos fundamentales que se deben trabajar para el mejoramiento de la

comercializacion.

Por otra parte, la empresa tiene bien marcados sus objetivos como es el control de las
existencias que es determinante para que la empresa funcione adecuadamente, la
maximizacion de los ingresos asi como el liderazgo con un producto de calidad.

La empresa debe analizar a la competencia con el fin de mejorar el producto a ofrecer.
Ademas puede enterarse de lo que estd haciendo la competencia por medio de
distribuidores, proveedores y representantes de ventas. Pueden descubrir lo que gusta y
disgusta a los clientes en los nuevos productos de los competidores para que asi ellos no se

posicionen en el mercado.

Por consiguiente el propietario ha visto la necesidad de tecnificar dando paso a la
investigacion respecto al mercado y por ende proponer estrategias de marketing amparadas
en un plan de marketing que permitan incrementar el volumen de las ventas buscando que

la empresa se maneje de una forma efectiva.

1.2.3 Prognosis

La empresa MODA TOTAL JEAN’S al no ejecutar estrategias de marketing obtendria una

desventaja enorme frente a la competencia ya que la competencia estd siempre a la
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vanguardia, ademas esto afectaria en la participacion que tenga en el mercado. Por lo que
la empresa se expondra a un retroceso tremendo ya que no podra incidir en el volumen de
las ventas y por lo tanto no habr& cumplido con los objetivos de cubrir con nuestra cuota de

mercado.

1.2.4 Formulacién del problema

¢De qué manera incide la carencia de Estrategias de Marketing en el volumen de las ventas
de la empresa MODA TOTAL JEAN'S de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes (subproblemas)

Preguntas directrices:

¢Por qué existe la ausencia de proyectos que mejoren la rentabilidad empresarial?

¢Coémo influye la carencia de Estrategias de Marketing en la participacion de mercado de la
empresa MODA TOTAL JEAN’S?

¢De qué manera incide la carencia de estrategias de marketing al posicionar la marca de la
empresa MODA TOTAL JEAN’S?

1.2.6 Delimitacion del problema

La presente investigacion de realizara en la ciudad de Ambato en la empresa MODA
TOTAL JEAN'S se encuentra ubicada en Nary Pillahuazo s/n y Chayan.
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Limitacion de Contenido:

Campo: Administracion.

Area:  Marketing.

Aspecto: Elaboracion de estrategias de marketing
Delimitacion Temporal:

Noviembre 2010 a Julio 2011.

1.3 JUSTIFICACION

La investigacion es una parte fundamental para el desarrollo del estudiante como también
para el profesional. La investigacién nos ayuda a mejorar el estudio, porque nos permite
establecer contacto con la realidad a fin de que la conozcamos mejor.

El proceso investigativo se realiza eficazmente mediante una serie de factores que hacen
posible se llegue al conocimiento exacto de lo que se va hacer investigado y por ende la
aplicacion y eleccion de cada uno de estos elementos dependera para que tenga éxito el

trabajo de investigacion.

Esta es una empresa que se especializa en el negocio de fabricacion y comercializacion de
prendas de vestir jean. Debido a que existe bajo rendimiento empresarial se ha
desaprovechado el mercado, y lo cual conlleva a los siguientes efectos en términos del
micro entorno: La demanda del cliente no estd complemente satisfecha ya que en el
mercado se han incrementado los precios que se manejan en esta clase de ropa han venido
creciendo, por lo que hace que se pierda el cliente; también el desconocimiento de la
empresa por ausencia de publicidad; ademas un progreso empresarial lento por escasas

fuentes de financiamiento. Teniendo en cuenta los anteriores efectos se planteara un
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andlisis minucioso de Estratégicas de Marketing que aporte enormemente a la
profundizacion de un problema el cual va a ser tratado mediante enfoque tedrico practico
para dar solucién al problema de investigacion que posteriormente serd de mucha
importancia para aportar en algo al desenvolvimiento académico de los estudiantes de las

proximas generaciones.

Pues siempre que el problema sea medible, cuantificable y realizable se podra observar el
grado de factibilidad del proyecto para que sea aplicado .En este caso consideramos que asi
lo es. Con la realizacién de este estudio se aportara en algo al desarrollo adecuado de la
organizacion y por ende se efectlen las metas planteadas puesto que sus objetivos seran

alcanzables, optimizando de esta manera recursos valiosos para la empresa.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo general

Determinar de qué manera incide la carencia de Estrategias de Marketing en el volumen de
las ventas de la empresa MODA TOTAL JEAN’S de la ciudad de Ambato.

12



1.4.2 Objetivos especificos

- Diagnosticar los requerimientos, expectativas de la empresa mediante la elaboracion de un
Plan de Marketing que permita mejorar la rentabilidad empresarial.

- Analizar Estrategias de Marketing a través de un estudio que permita incrementar la
participacion en el mercado de la empresa MODA TOTAL JEAN’S.

-Proponer Estrategias de marketing que permita posicionar la marca de la empresa MODA
TOTAL JEAN’S.

13



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El marco tedrico es de gran importancia ya que abarca el plan de la organizacion, métodos
coordinados y las medidas adoptadas dentro de la empresa ademas en esta se verificara la
adecuacion y la fiabilidad de la informacién para tener una orientacion clara de la

investigacion.

14



Podemos fijar a nuestro problema dentro de un conjunto de conocimientos, que permitan
orientar la busqueda adecuada de informacion que ofrezca una conceptualizacidn apropiada

de los términos que utilizaremos.

Para la realizacion de este estudio se ha tomado como ejemplo tesis, libros que tienen que
ver con las Estrategias de Marketing y su incidencia en las ventas, ya que el mundo se esta
desarrollando rapidamente y por esto se debe estar al tanto de lo que pasa a nuestro
alrededor.

Por ello se a tomado un claro ejemplo de estrategias como de la empresa Starbucks: cuando
el director general de Starbucks hasta el 2000, Howard Schultz, entré a formar parte de la
empresa en 1982, detecto un nicho para servir café gourmet directamente a los
consumidores. Esta se convirtid en su estrategia de penetracién de mercado, lo que con
siguié que la empresa alcanzara un elevado nivel de lealtad por parte de los clientes en
Seattle. Su estrategia de desarrollo de mercados marco el siguiente hito en la expansion de
Starbucks. La empresa aplico la misma estrategia que habia funcionado a las mil maravillas
en Seattle en otras ciudades del noroeste de Estados Unidos, después por todo el pais, y
finalmente por todo el mundo. Starbucks se propuso aumentar el nimero de compras de sus
clientes mediante una estrategia de desarrollo de productos, que llevo a la empresa a
desarrollar una nueva gama de mercancias para vender en sus establecimientos, y entre los
que se cuentan CD con recopilaciones de musica, una tarjeta de crédito que permite a los
consumidores acumular puntos por las compras y acceso inalambrico a internet en miles de
establecimientos Starbucks, gracias al acuerdo con T-Movile.

Kother, P- Keller, L. (2006, p.48).
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Por otra parte tenemos al gigante finlandés de telefonia mévil NOKIA que ha logrado
mantenerse en el trono del sector de los teléfonos celulares con ventas anuales por 30.800
millones de dolares en 130 paises y una participacion de mercado del 38%. Para ello a
implantado una cultura de innovacion en todos los niveles, generando unidades creativas,
agiles y de tamafo reducido para hacer que fluyan las ideas nuevas. Por eso, las
innovaciones pueden provenir tanto de los mas jovenes disefiadores de aplicaciones como
de los ingenieros con amplia experiencia. Un ejemplo de como la empresa desarrolla su
cultura se puede constar en la cafeteria, donde los empleados ven una presentacion mientras
comen. No se trata de una presentacion cualquiera, sino de una en la que aparecen las
fotografias tomadas por 1500 empleados con sus teléfonos celulares, como parte de un
concurso interno que recompensa la creatividad de los empleados. Nokia tiene incluso un
lema para su cultura de innovacion constante: “renovacion”.

Kother, P- Keller, L. (2006, p.51).

HERNANDEZ, L (2008), “La Planeacion Estratégica como herramienta para Mejorar la
Rentabilidad en la empresa Jonathan Artesanias en Cuero de la Ciudad de Ambato.”
Facultad de Ciencias Administrativas

Universidad Técnica de Ambato

OBJETIVOS:
“Elaborar un plan estratégico, precisando la misién y visién empresarial, para mejorar la

rentabilidad de la empresa Jonathan Artesanias en cuero de la ciudad de Ambato.

“ldentificar las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, disefiando una matriz
FODA, para elaborar el plan estratégico y mejorar los beneficios econdmicos en la empresa

Jonathan Artesanias en Cuero de la Ciudad de Ambato.”
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“Analizar la cadena de valor, descomponiendo a la empresa en sus partes constitutivas
(actividades primarias y actividades de apoyo), para lograr una mayor utilidad neta en la

empresa Jonathan Artesanias en cuero en la ciudad de Ambato”.

CONCLUSIONES:
“Los componentes de cadena de valor son simples e iguales a la competencia, no existen
estrategias diferenciadoras que permitan maximizar la rentabilidad, ademas los costos de

produccidn son altos”.

“Existe talento humano calificado que trabaja en Jonathan Artesanias en cuero, la
capacitacion es un aspecto clave que no descuida el gerente pero lamentablemente los

obreros no conocen los objetivos que persigue la empresa”.

“Existe nichos de mercado en distintos sectores del pais, que no han sido explorados

todavia por los productores y comercializadores de articulos de cuero”.

CHACON, J (2009), “El Plan de Marketing y su Incidencia en la Gestion de Ventas de
Accesorios para bafio, en Ceramica Novel.”
Facultad de Ciencias Administrativas

Universidad Técnica de Ambato

OBJETIVOS:
“Diagnosticar la situacion actual de la empresa para lo cual se utilizara el analisis FODA el

cual consta de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.”
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“ldentificar los factores internos y externos utilizando la informacion de Ceramica Novel

para elaborar la matriz de analisis FODA”.

“Elaborar los perfiles de las capacidades internas y externas utilizando la matriz FODA

para conocer la situacion actual de Cerdmica Novel”.

CONCLUSIONES:
“Las visitas de los agentes vendedores no se ajustan a las necesidades de los clientes

permanentes o propietarios de locales comerciales”.

“La mayoria de los clientes permanentes encuestados, al preguntarles si conocen toda la
variedad de los accesorios para bafio, afirmaron no conocerla, esto se debe principalmente a
la falta de publicidad y promocion de los accesorios, a la falta de frecuencia de las visitas
de los agentes vendedores a los propietarios de locales comerciales especializados en la

venta de accesorios para bafio”.

“La calidad de los accesorios es catalogada como buena por la mayor parte de los clientes
permanentes, pero se quejan de la calidad del embalaje con el que son envueltos los

accesorios para bafo ya que en ciertas ocasiones llegan a su destino con mellas o roturas”.

TOAPANTA, L (2009), “Plan Estratégico de Marketing para incrementar las ventas de
Calzado Liliana en Santo Domingo de los Tsachilas.”
Departamento de Ciencias Econdmicas, Administrativas y de Comercio

Escuela Politécnica del Ejército.
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OBJETIVOS:

“Establecer un diagnostico sobre la situacion actual de Calzado Liliana, como sustento para

encaminar su Gestién Comercial en el mercado.”

“Disponer de un estudio de mercado para determinar el nivel de satisfaccion del cliente y su

relacion con la competencia.”

“Definir los objetivos con sus estrategias, metas, indicadores y responsables de la gestion

empresarial.”

CONCLUSIONES:

“Calzado Liliana no cuenta con un direccionamiento estratégico que le permita orientar sus
esfuerzos hacia la consecucion de objetivos definidos, ademas carece de indicadores de
gestion que permitan evaluar la eficiencia en los procesos de comercializacion y la

efectividad del personal”.

“De acuerdo al estudio de mercado realizado se requiere implementar dos nuevos locales,

los cuales permitirdn un incremento del 10% en las ventas”.

“De conformidad con la demanda proyectada, la cual estd enfocada en tres puntos

importantes calidad, precio y atencion”.
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CAMPANA, S (2005), “Plan estratégico de Marketing para satisfacer las necesidades de

los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles.”

Facultad de Ciencias Administrativas

Universidad Técnica de Ambato

OBJETIVOS:

“Determinar estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente”.

“Proponer plan estratégico de marketing para aumentar la produccion para satisfacer las

necesidades de los clientes del mercado Ambato-Quito.”

“Proponer estrategias para alcanzar la satisfaccion de los clientes de acuerdo a las

necesidades de los mismos.”

CONCLUSIONES:

“No se han propuesto estrategias para atender las necesidades del cliente y que este se
quede conforme con la atencién que da nuestra empresa, la empresa se ha descuidado de
entregar pedidos cuando ellos lo necesiten, esto ha hecho que los clientes se cambien de

proveedor a una empresa que si cumpla con sus pedidos cuando ellos lo necesiten”.
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“Debido a la falta de mano de obra calificada no se puede aumentar la produccion y existe
mucho desperdicio por falta de conocimiento de los empleados y por ello no se puede

satisfacer la demanda existente”.

“La empresa tiene demanda de girasol en diferente presentacion grande, mediano, pequefio
0 abierto, semiabierto o cerrado y para cumplir las expectativas de los clientes debe

planificar bien su produccion”.

REA, M (2003), “Plan Estratégico de Marketing para el comisariato de la Espe sede

Latacunga.”

Facultad de Ingenieria Comercial

Escuela Politécnica del Ejército sede Latacunga.

OBJETIVOS:
“Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para la ESPE con el fin de ofrecer productos

y servicios de calidad conociendo las necesidades y expectativas de los usuarios.”

Determinar estrategias de mercadotecnia para satisfacer las expectativas de los usuarios a

los cuales se ofrece los productos y los servicios”.

CONCLUSIONES:

“El comisariato de la ESPEL como forma de servicio social busca los “procedimientos

necesarios para satisfacer de mejor manera las necesidades de sus clientes”.
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“El comisariato para satisfacer las necesidades del usuario debera bajar los precios de los

productos, esto es lo méas requerido por los clientes”.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La investigacion que esta realizando se basa en un paradigma critico propositivo porque
tiene un carécter de ser objetiva y proponer soluciones al tema en estudio, estructurando un
marco metodoldgico orientado a la verificacion del andlisis deductivo de los resultados, y
de la aplicacion de sistemas existentes. La gestion empresarial es una ciencia social, esta
direccionada a contribuir al cambio, mediante la utilizacion y aplicacion de modelos y
planes. Desde el punto epistemoldgico se puede analizar las variables y definirlas mediante
estudios de investigacion, identificar los diversos cambios producidos en el entorno
econdmico social del tema de investigacion y proponiendo alternativas de posibles
soluciones. En lo que respecta a lo Axioldgico los valores que maneja la empresa son:
Honestidad, ética y probidad de Trabajo en equipo, Compromiso, Vocacion de servicio,
Respeto. Del punto de vista oncoldgico este estudio busca tener una evolucion pasiva ya
que con las Estrategias de Marketing se incidird en el volumen de ventas proporcionando
beneficios. En cuanto a los valores del investigador son: honestidad, autoria, respeto,
voluntad, humildad. Desde el punto vista Metodologico tendra un enfoque
cualicuantitativo. Las modalidades de investigacion seran: bibliografica o documental; de

campo. Los tipos de investigacion seran: exploratorio; descriptivo y coorelacional.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Para esta investigacion de Estrategias de Marketing se rige por las siguientes leyes y

reglamentos.

e Constitucion del Ecuador

Capitulo Tercero

e Trabajoy Seguridad Social

Art. 33.- El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econémico, fuente de
realizacion personal y base de la economia. El Estado garantizard a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado.

Art. 34.- El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las personas,
y sera deber y responsabilidad primordial del Estado.

La seguridad social se regirda por los principios de solidaridad, obligatoriedad,
universalidad, equidad, eficiencia, subsidiaridad, suficiencia, transparencia y participacion,
para la atencion de las necesidades individuales y colectivas.

El Estado garantizara y haré efectivo el ejercicio pleno del derecho a la seguridad social,
que incluye a las personas que realizan trabajo no remunerado en los hogares, actividades
para el auto sustento en el campo, toda forma de trabajo autonomo y a quienes se

encuentran en situacion de desempleo.
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Seccidn novena

e Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima calidad y
a elegirlos con libertad, asi como a una informacidn precisa y no engafiosa sobre su

contenido y caracteristicas.

La ley establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de defensa de
las consumidoras y consumidores; y las sanciones por vulneracion de estos derechos, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios, y
por la interrupcion de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso fortuito o

fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten servicios publicos deberan
incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias y consumidoras, y
poner en practica sistemas de atencion y reparacion.

El Estado respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén a su cargo, y por

la carencia de servicios que hayan sido pagados.

Art. 54.- Las personas 0 entidades que presten servicios publicos o que produzcan o
comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y penalmente por la deficiente
prestacion del servicio, por la calidad defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no
estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la descripcion que incorpore.

Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su profesion, arte u

oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la integridad o la vida de las personas.
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e Ley Organica de Defensa del Consumidor

Capitulo I11.- Regulacién de la Publicidad y su contenido, Publicidad Prohibida.

Art. 6.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad engafioso o abusivo, o quien
induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que puedan afectar los intereses y
derechos del consumidor.

e Camara de Comercio

Segun prescribe el Art.13 de la Camara de Comercio en caso de la que la compafiia vaya a
dedicarse a cualquier género de comercio es indispensable obtener la afiliacion a la

respectiva Camara de Comercio.

La empresa Moda Total Jean’s que se dedica a la fabricacion y comercializacion de

prendas de vestir jeans, estd normada bajo la Ley de Artesanos.

Como se trata de una mediana empresa esta amparada en la calificacion artesanal que
suministra el Ministerio de Industrias Comercio Integracion y Pesca (MICIP).
La empresa para su legal funcionamiento cumple con todas las leyes y disposiciones que

los organismos de control emiten y son las siguientes:

Patente Municipal

Permiso de Funcionamiento

Registro Unico de Contribuyentes (RUC.)
Permiso de Ambiental.

Registro Sanitario

Afiliacion al IESS

YV V V V V V
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> Declaracion como Sociedad Artesanal

> Permiso de los bomberos

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

La siguiente representacién muestra la categorizacion y relacion de los temas que serviran
de soporte tedrico en la elaboracién de la propuesta de aplicacion en la presente

investigacion.

Administracion

“Es un proceso que consiste en las actividades de planeacién, organizacién, direccion y
control para alcanzar los objetivos establecidos utilizando para ellos recursos econémicos,
humanos, materiales y técnicos a traves de herramientas y técnicas sistematizadas.”

http://www.mitecnologico.com/Main/Conceptode Administracion.

“Dicho en pocas palabras, la administracion es lo que hacen los gerentes. Pero este
enunciado elemental no dice mucho. Una explicacion mas completa es que la
administracion  consiste en coordinar las actividades de trabajo de modo que se
realicen de manera eficiente y eficaz con otras personas y a través de ellas. Ya
sabemos que coordinar el trabajo de otros es lo que distingue una posicion
gerencial de las demés. Sin embargo, esto no significa que los gerentes pueden

hacer lo que quieran, cuando quierany como quieran.
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“Por el contrario, la administracion requiere la culminacion eficiente y eficaz de las
actividades laborales de la organizacién; o por lo menos a eso aspiran los gerentes.”
Stepen, R - Coulter, M. (2005, p.50).

“La palabra administracion proviene del latin (ad, direccién hacia, tendencia; minister,
comparativo de inferioridad, y el sufijo ter, que indica subordinacion u obediencia, es
decir, quien cumple una funcion bajo el mando de otro, quien le presta un servicio a
otro) y significa subordinacion y servicio. En su origen, el término significaba funcion que
se desempefia bajo el mando de otro, servicio que se presta a otro. La tarea de la
administracion consiste  en interpretar los objetivos de la empresa Yy transformarlos
en accion empresarial mediante la planeacion, organizacion, direccion y control de
actividades realizadas en las diversas areas y niveles de la empresa para conseguir
tales objetivos. Por tanto, administracion es el proceso de planear, organizar, dirigir y
controlar el empleo de los recursos organizacionales para conseguir determinados

objetivos con eficienciay eficacia.” Chiavenato, I. (2001, p.64)

“El termino administracion refiere al proceso de conseguir que se hagan las cosas,
con eficiencia y eficacia, mediante otras personas y junto con ellas.” Robbins, De
Cenzo. (2009, p.55).

Marketing

“El concepto de marketing moderno puede expresarse como “la consecucion de los
objetivos empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los

consumidores de forma superior a la de la competencia” Jobber, D —Fahy, J. (2007, p.23).

27



“El marketing es una funcion organizacional y una serie de procesos para crear,
comunicar Yy entregar al valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes de
manera que satisfagan las metas individuales y las de la empresa.”

Lamb, W-Varios. (2003, p.6).

“Sistema total de actividades de negocios proyectado a planear, asignar precios promover y
distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados meta con el fin de lograr los

objetivos de la organizacién.” Stanton Willian J, -Varios. (2007, p.723)

Plan de Marketing
“Mapa de ruta para las actividades de Marketing de una organizacional para un

determinado periodo de tiempo futuro” Kerin, B- Hartley, R. (2004, p.33).

“El plan de marketing es un documento escrito que surge como manual de referencia de las
actividades de marketing para el gerente del area y para gerentes de area afines de
mercadotecnia” Lamb, W-Varios, (2003, p. 39).

“Documento escrito que presenta el esquema de accion maestro de la actividad del
marketing de un afio para una division de organizacién especifica o producto importante.”
Stanton Willian J, -Varios. (2007, p.725).

Estrategias
“Se define a una estrategia como la determinacion de los objetivos bésicos a largo plazo de
una empresa y la adopcion de los cursos de accién y la asignacion de recursos necesarios

para su cumplimiento.” Koontz, H. (1998, p.759).
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“Son las acciones que deben realizar para mantener y soportar el logro de los objetivos de
la organizacion y de cada unidad de trabajo y asi hacer realidad los resultados esperados al

definirlos proyectos estratégicos.” Serna, Humberto. (1994, p.67).

“Las estrategias son las que nos permitirdn concretar y ejecutar los proyectos estratégicos.
Son como lograr y hacer realidad cada objetivo y cada proyecto estratégico.”
Rabassa, B. (1978, p.207).

Estrategia de lider

“En la mayoria de las industrias existe una empresa reconocida como lider. Esta empresa
tiene la mayor cuota de mercado Generalmente va en cabeza en todo lo referente a cambios
de precio, lanzamiento de nuevos productos, cobertura de la distribucién y de la intensidad
en sus promociones. A pesar de que puede no ser admirada, su dominio es reconocido por
las otras empresas; es un punto de referencia para la competencia, tanto para el retador
como para el seguidor e incluso para el especialista que la evita. Los lideres de mercado
mas conocidos son General Motors (automdviles), Kodak (fotografias), IBM (ordenadores),
Xerox (fotocopiadoras), Procter & Gamble (productos de consumo), Carterpillar (equipo
pesado de construccion), Coca-Cola (refrescos), Sears (venta al por menor), McDonald"s
(comida rapida) y Gillette (maquinas de afeitar).”

Kother, P- Keller, L. (2006, p.32).

Estrategias de Retador

“La empresa que no domina un producto- mercado puede elegir, bien atacar al lider o ser su
“retador”, o adoptar un comportamiento de seguidor alinedndose sobre las decisiones
tomadas por la empresa dominante. Las estrategias del retador son, pues, estrategias

agresivas cuyo objetivo declarado es ocupar el lugar del lider.
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Los dos problemas clave a los cuales esta confrontado el retador son: (a) la eleccion del
campo de batalla sobre el cual basarse para atacar a la empresa lider, y (b) la evaluacion de
su capacidad de reaccién y de defensa. En la eleccion del campo de batalla, dos
posibilidades se ofrecen al retador: el ataque frontal o el ataque lateral. El ataque frontal
consiste en oponerse directamente al competidor utilizando las mismas armas que él, sin
buscar atacarle particularmente en sus puntos débiles. Para tener éxito, un ataque frontal
exige una relacion de fuerzas muy superior en el atacante. En estrategia militar, esta rela-
cion de fuerzas esta habitualmente fijadaen 3 a 1.

Por ejemplo, cuando en 1981 IBM ataco el mercado de los microordenadores con su PC,
los medios de marketing utilizados, principalmente publicitarios, eran claramente muy
superiores a los de Apple, Commodore y Tandy, que dominaban este mercado (Business
Week, 25 de marzo de 1985). Dos afios después, IBM era el lider.”

Kother, P. (1992, p.141).

“Un retador primeramente definir el objetivo de su estrategia. El principio militar del
objetivo que sostiene que “toda operacion militar debe ir dirigida hacia un objetivo
definido, decisivo y alcanzable”. El objetivo estratégico de la mayoria de los retadores es el
de incrementar su cuota de mercado, creyendo que asi conseguird una mayor rentabilidad.
La fijacion del objetivo: destruir a la competencia o reducir su cuota de mercado, se
relaciona con la identificacion del competidor u oponente.”

Kother, P- Keller, L. (2006, p.35).

Estrategias de Marketing

“Actividad de seleccionar y describir uno 0 mas mercados meta, y desarrollar y mantener
una mescla de marketing que produzca intercambios mutuamente satisfactorios con estos.”
Lamb, W-Varios, (2003, p.50).
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“La estrategia de Marketing consiste en el analisis, desarrollo de la estrategia, y actividades
de implementacion para:

Desarrollar una vision sobre los mercados de interés para la organizacion, seleccionar
estrategias sobre el mercado objetivo, definir objetivos, y desarrollar, implementar y
gestionar las estrategias de posicionamiento del programa de marketing para satisfacer los
requisitos de valor de los consumidores en cada mercado objetivo.”

Cravens, D-Nigel, P. (2007, p.29).

“La estrategia de marketing debe ser especifica y concreta en todos sus aspectos, pero
especialmente en aquellos relacionados con los cinco factores basicos que ya vimos:
recursos, acciones, personas, controles y resultados. Constituir un derivado légico de un
objetivo de marketing debidamente definido y establecido. Estar fundamentada en un
conocimiento profundo de la empresa, sus recursos, fortalezas, debilidades, capacidades,
habilidades, etc., y en un analisis detallado del entorno economico y de mercado que la
rodea. Representar la alternativa Optima en términos de rentabilidad, participacion,
posicionamiento y posicion competitiva, en funcién de los resultados de mercado que se
pretenden alcanzar. Haber sido desarrollada tomando en consideracion las ventajas,
desventajas, riesgos y grado de probabilidad del cumplimiento del objetivo. Al igual que
los objetivos, debe ser expresada en términos de: cantidades especificas.

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm

Marketing Mix

“El marketing Mix se compone de 4 elementos: producto, precio, promocién y distribucién
(place). Las denominas “4P” son 4 aéreas de decision clave y constituyen una faceta
primordial de la implementacion del concepto del marketing.”

Jobber, D - Fahy, J. (2007, p.10).
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“El termino mescla del marketing se refiere a una mescla distintiva de estrategias de
producto, plaza (distribucion), promocion y precios(a menudo llamado las 4P) disefiada
para producir intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo.”

Lamb, W- Varios. (2003, p.51).

“Conjunto de herramientas de marketing tacticas y controlables, producto, precio, plaza,
promocioén, que la empresa combina para producir la respuesta deseada en el mercado
meta”. Kotler, P —Armstrong. (2008, p.597).

Producto

“Se define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una persona
recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible, como un par de zapatos;
un servicio, como un corte de pelo; una idea, como "no tire basura”, o una combinacion de
las tres. Empaque, estilo, color, opciones y tamafios son algunas caracteristicas tipicas del
producto. Los intangibles, como el servicio, la imagen del vendedor, la reputacion del
fabricante y la forma en que los consumidores creen que otras personas veran al producto,
tienen la misma importancia.”

Hern&ndez Cesareo - Ricardo del Olmo-Jesus Garcia (2004, p.201).

“Se denomina concepto de producto total al conjunto de ventajas que se ofrecen al cliente.
Este concepto identifica algunas de las ventajas que son basicas o esperadas por el cliente, y
otras que aumentan o diferencian la oferta de una empresa de otra”.

Kotler, P. (1992, p. 455).

“Puede definirse el producto como cualquier bien que proporciona una satisfaccion
deseable por los consumidores.” Martinez Séanchez, Juan M- Jiménez, Emilio.
Marketing. (2010, p.98).
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Precio

“El precio es la herramienta de marketing para la que es mas dificil realizar un plan. La
fijacion del precio del producto es critica ya que debe ser suficientemente alto para cubrir
los costes y conseguir un beneficio, y debe ser suficientemente bajo como para ser
competitivo. Ademas, el precio de un producto afecta a su posicionamiento. El plan para el
precio requiere flexibilidad, disciplina y juicio para lograr ser competitivo, complementar la
posicién del producto y maximizar ventas y beneficios”

Hernandez, C. (2004, p.74).

“El precio es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio. Comun-
mente, el precio es el dinero intercambiado por el bien o servicio. También puede ser el
tiempo perdido mientras se espera para adquirirlos. Esperar en largas filas en el aeropuerto,
primero para documentar su vuelo y luego pasar por los procedimientos del punto de
revision de seguridad es un costo. De hecho, estas demoras son un motivo por el que mas
personas estan escogiendo otros modos de transporte para viajes relativamente cortos. El
precio también podria incluir "dignidad perdida" Lamb, W. (2001, p.519).

“Monto en dinero que estan dispuestos a pagar los consumidores o usuarios para lograr el
uso, posesion o consumo de un producto o servicio especifico.” http://www.elprisma.com

/apuntes/mercadeo_y publicidad/marketingestrategico/precio

Distribucion
“El conjunto de empresas e individuos que toman la propiedad o ayudan a transferir la
propiedad de una mercaderia o servicio cuando se mueve desde el productor hasta el

consumidor final o al usuario individual.” Kotler, P. (1992, p.304).

“Define que los canales de distribucion proporcionan enlaces esenciales que conectan a

productores y clientes. Un canal de distribucion més que una simple secuencia de
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instituciones de marketing entre productores y consumidores, debe ser un equipo de trabajo

hacia una meta coman.” Czinkota, M. (1997, p.485).

Promocion

“La promocion es una herramienta de marketing muy poderosa a corto plazo. Desarrollar
un plan de promocion requiere mucha creatividad e intuicion. Habitualmente estas
operaciones se realizan sobre la marcha, sin ninguna planificacion, resultando un plan muy
costoso, empleando demasiado tiempo y esfuerzo en desarrollar ideas de promocion
inapropiada para el mercado y la situacion de competitividad existente. La clave consiste en
establecer primero los objetivos y las estrategias de promocion para después desarrollar
ideas innovadoras adecuadas al mercado”.

Hernéandez, Cesareo. (2004, p.79).

“El valor promocional directo. Algunos elementos de actividad promocional afiaden valor
de manera directa. Las recetas impresas en los envases, los consejos y la informacion al
consumidor, las promociones de ventas que ofrecen regalos y precios e incluso las bolsas
que regalan los minoristas son funcionales y a la vez promocionales”.

Hatton, Angela. (2001, p.288).

Estrategias de comercializacion

“En el estudio que realizamos los problemas que tiene deben ser entendidos y se hace
necesario proponer un marco tedrico sobre el significado de una actitud estratégica en la
gestion empresarial: La teoria administrativa tradicional tiende a dar énfasis a la funciones
y principios, mientras que las teorias modernas buscan explicar el por qué y cémo se
desarrollan los términos de decision, sistemas de interaccion de variables y comportamiento
humano. Varios autores pretenden dar el significado de estrategia de comercializacion, pero

una definicion simple y acertada es: Aquella gestion empresarial que logra la
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diferenciacion de mercado — producto; es decir que la empresa llega a diferenciarse de la
competencia a través de la presentacion de su producto en el mercado. Podemos conceptuar
como el arte de emplear y coordinar todos los elementos y medios con que se cuenta para
lograr los objetivos, la estrategia solo puede ser establecida una vez que se hayan
determinado los objetivos que se busca alcanzar, una vez que los objetivos han sido fijados,
todos los aspectos con los que se enfrenta la investigacion deben y pueden ser analizados
con profundidad, tras lo cual se realizaran evaluaciones precisas del caracter, magnitud y
posibilidades de los distintos elementos de los que dispone. Las estrategias de
comercializacion son todas aquellas acciones, concepciones, técnicas, métodos y procesos
debidamente empleadas y coordinadas con el fin de obtener un mejor desarrollo
comercial.” Hulbert, James. (1990, p.345).

“La estrategia de comercializacion debe analizarse no sélo desde el punto de vista de un
fabricante. Lo que se denomina una red integral de comercializacion comprende todo el
complejo que se inicia con las materias primas y finaliza con la comercializacién del
producto terminado. En general todas las organizaciones y sobre todo las empresas
pequefias y medianas, tiene necesidades de servicios de comercializacion, cualquiera sea el
nivel en que se encuentren. Los objetivos que deben cumplir las estrategias de
comercializacion se relacionan con la cobertura del mercado asignado, su penetracion y los
servicios de facilitacion de acceso al producto por parte del consumidor final. Esta
cobertura debe adaptarse a las caracteristicas de rotacion y demas particularidades del
producto. Tal es el caso de los articulos de consumo masivo en el que la cobertura debe
estar minimo en un 75 % de los puntos de venta en un mercado determinado, mientras que
en otros casos como cigarrillos, gaseosas, lacteos, la cobertura debe ser practicamente total.
El término estrategia, que en lenguaje militar significa despliegue, se ha adoptado en el
mundo empresarial para designar la aplicacion practica o el desarrollo de métodos que
conduzcan a obtener los objetivos fijados por la empresa. La estrategia de comercializacion

relacionada con el plan promocional es una accion a largo plazo. Los principales sectores
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para la aplicacion de estrategias son: precios y descuentos, distribucion innovacion,

creacion de imagen, cultivo del cliente, etc.” Rabassa, B. (1978, p.133).

“La intensa competencia existente en el mercado exige satisfacer mejor que los
competidores las necesidades de los consumidores, lo que requiere un conocimiento preciso
del comportamiento de los mismos. El conocimiento del comportamiento del consumidor
permite dirigirle acciones precisas, reduciendo los costes y prediciendo con anticipacion sus
respuestas ante las ofertas comerciales. La rentabilidad de las acciones de marketing
dependen de una seleccion adecuada de las alternativas. La seleccion de alternativas
requiere informacion para incrementar la probabilidad de acertar con la decisiébn mas
correcta, a estas alternativas son las que se denominan estrategias. Las estrategias de
comercializacion son los medios, a través de los cuales se cumplen los objetivos de
mercadotecnia, y constituyen el conjunto de acciones basicas a través de las cuales se
espera conseguir una ventaja sobre los competidores, atraer a los compradores y una
explotacion Optima de los recursos. Esbozan un plan para lograr los objetivos de
mercadotecnia por medio de los elementos de la mezcla de marketing, es decir a través del
producto, el precio, la promocién y la distribuciéon. Una estrategia detalla como se lograra
un objetivo de mercadeo. Mientras que los objetivos son especificos y medibles, las
estrategias son descriptivas. Los objetivos de marketing tienen un &mbito muy estrecho, se
relacionan con el comportamiento del consumidor. Las estrategias proporcionan una
direccion para todas las areas del plan de marketing. Las estrategias sirven como una guia
para posicionar el producto, ademas sirven como referencia para desarrollar un marketing
mix especifico: producto, precio, distribucion, personal de ventas, promocion, publicidad,
merchandising, etc.” Hernandez, C. (1994, p.127).

Estrategias de producto
“Se conoce como productos a aquellos bienes y/o servicios que, aun siendo iguales en

apariencia, es decir con un mismo estilo o disefio, difieren en tamafio, precio y calidad. Los
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productos deben responder a las necesidades y requerimientos de los consumidores o
usuarios finales. Tomando en cuenta que el producto es un bien o servicio que satisface las
necesidades del mercado, las estrategias mas adecuadas se citan a continuacion:

» Crear el producto idoneo para el mercado meta con las caracteristicas exigidos
por el mismo logrando esta informacion a través de investigaciones realizadas
en forma periodica.

» Fabricar el producto de acuerdo a la moda y a los gustos de los consumidores.

» Es importante elaborar el producto con materia prima de la mas alta calidad,
esto se debe hacer saber a los clientes y posibles clientes a través de los
vendedores de la empresa.

» Se debe capacitar a los empleados acerca de los materiales utilizados para la
elaboracion de los productos.

» En cada almacén donde se distribuya el producto, se debe mantener siempre una
variedad de stock para que de esta manera el producto este siempre en el lugar y
a la hora que el cliente lo demande.

» La calidad tanto del producto como de la empresa que lo produce debe
mostrarse hasta en los mas minimos detalles.

» La principal estrategia que la empresa debe utilizar es la aplicacion del
Merchandising.” Hernandez, C. (1994, p.132).

“En el caso de estrategias de producto se debe tener en cuenta la gama de productos, la
modificacion de producto, la creacion de un nuevo producto. Otros aspectos importantes a
tener en cuenta cuando se trazan estrategias por medio de este elemento son la politica de
marcas, con su posicionamiento, la creacion y protecciéon de la imagen de la empresa, el
analisis de los atributos propios con respecto a otros competidores, etc. Una estrategia
requiere un conocimiento muy profundo del producto desde distintas perspectivas. El
Producto no es solo un conjunto de caracteristicas fisicas o técnicas. Para el consumidor el
producto tiene una serie de atributos psicologicos. La percepcion del producto, genera una

cierta imagen en la mente del consumidor. Para el marketing y la publicidad es importante
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las caracteristicas técnicas, los aspectos que miden los ingenieros del producto. Pero méas
importante es la percepcion de los consumidores y como esa percepcion se organiza en el
cerebro de los consumidores dando lugar a una imagen y una personalidad del producto.
Debemos por lo tanto distinguir el producto desde el punto de vista técnico y desde el punto
de vista del consumidor. El producto desde el punto de vista técnico. Los atributos técnicos,
sus caracteristicas fisicas, y su composicion. También serd relevante la informacion relativa
a las leyes y restricciones que afectan al producto. El producto desde el punto de vista del
consumidor. Analizaremos: La imagen. Todo un conjunto de atributos organizados en la
mente del consumidor. La personalidad del producto. Un aspecto de esa imagen lo
constituye la personalidad del producto. Los seres humanos asignamos caracteristicas
humanas a los productos. Asi por ejemplo decimos que un producto es masculino o
femenino, joven o mayor, conservador o progresista. Los consumidores ven un cierto
modelo de calzado no s6lo como una cierta cantidad de cuero y caucho sino con una
personalidad. Ciertos modelos de zapatos los vemos como simpéticos y otros como
femeninos. El posicionamiento. Es decir la posicién que el producto ocupa en la mente del
consumidor en relacion a sus competidores. El posicionamiento reduce la imagen a uno o
unos pocos atributos claves que el consumidor utiliza cuando decide entre una marca y otra.
La imagen del Producto. Para el marketing casi mas importante que el producto en si y sus
caracteristicas técnicas es la percepcion que los consumidores tienen del mismo. Un coche
para un ingeniero o para un fisico es un monton de acero y plasticos. Para los consumidores
un automavil es mucho mas que unos trozos de metal puesto que lo consideramos moderno
o clasico, joven o mayor, simpatico, deportivo o familiar. En la mente del consumidor un
producto ademéas de las caracteristicas o atributos fisicos le asignamos una serie de
atributos psicoldgicos y socioldgicos. De esta forma pensamos que un producto es
masculino o femenino, joven, mayor, sociable, simpatico. Asignamos por tanto
personalidades a los productos. Lo que no es mas que un trozo de metal, plastico o un
producto quimico le asignamos rasgos de la personalidad humana. De tal forma que una
cerveza los consumidores pueden considerarla joven, sociable y simpética. Una de las

funciones mas importantes de la publicidad es construir una personalidad para la marca. La
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publicidad tiene un papel fundamental en el mantenimiento y mejora de la personalidad de
los productos. Las ventas de muchos productos dependen de la personalidad que el
consumidor les asigna. Para los productos visibles, aquellos productos que mostramos al
resto de la sociedad como la ropa o el coche, es especialmente importante la imagen y la
personalidad. Por ejemplo, muchos anuncios no resaltan ninguna ventaja técnica del
producto sino un cierto estilo de vida.”
http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-13.htm, 2005.

Merchandising

“Voz inglesa que significa actividad de animacion de los productos en el punto de venta a
través de su adecuada colocacion. Suele hacerse por personal distinto a la red de ventas,
quien a su vez hace relaciones humanas con el detallista y promocion cara al publico.”
Rabassa, B. (1978, p.168).

“Existen multiples definiciones de merchandising. En la teoria de la distribucién comercial
se considera merchandising a las actividades de marketing en el punto de venta; en un
sentido amplio distinguimos el merchandising exterior y el interior.”

http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoComportamineto/clasel4.htm, 2005.

El merchandising exterior

“Consiste en la gestion del entorno de la tienda. Tenemos que gestionar la zona exterior de
la tienda. En ocasiones podemos realizar una cierta gestion del entorno exterior de la tienda.
Por ejemplo gestionando los aparcamientos y el resto del mobiliario urbano, asi como la
iluminacion, las plantas y el urbanismo del entorno de la tienda. Un aspecto fundamental
para el exito de una tienda es la accesibilidad. La facilidad para acceder a una tienda es un
aspecto que influye en las ventas. Podemos distinguir la accesibilidad fisica y la

accesibilidad psicolégica. La accesibilidad fisica es la facilidad para entrar en el
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establecimiento. Una tienda con muchos escalones y lejos del aparcamiento tiene una baja
accesibilidad fisica. La dificultad para ir con el carro de la compra del supermercado al
coche es un ejemplo de problemas con la accesibilidad. De crucial importancia es la
accesibilidad psicologica. La pregunta es ¢invita la tienda a entrar? En ocasiones es
preferible que la tienda no invite a entrar. Por ejemplo algunas tiendas de ropa exclusiva
fomentan su imagen de exclusividad teniendo una pequefia puerta cerrada con un guardia.”

http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoComportamiento/clasel-4.htm,2005.

Merchandising Interior

“La mayor parte del merchandising es precisamente en el interior del establecimiento. El
merchandising es un campo de gestion muy amplio. Vamos a resumir algunos de los
apartados fundamentales y las decisiones que tenemos que tomar. Normalmente las
grandes tiendas sean tiendas especializadas, supermercados, grandes almacenes o
hipermercados estan organizados por secciones. Cada seccion suele tener un jefe de seccion
gue se encarga de gestionar una zona de la tienda. El sistema de gestién puede variar
mucho de una empresa a otra. En algunas empresas la mayoria de las decisiones se toman
en la sede central, mientras otras tienen un sistema de gestion muy descentralizado.
Habitualmente los jefes de seccion de un gran hipermercado tienen cierto margen para
decidir el surtido, la colocacion de los productos y los margenes o precios de venta. Ciertos
productos, marcas y precios vienen fijados desde la central, pero normalmente el jefe de
seccidn tiene cierto margen de gestion para incorporar productos, decidir sobre cantidad de
producto que coloca, como organiza los productos en la seccién y decide sobre ciertos
precios. Un aspecto que se investiga en las tiendas es el movimiento de los clientes. En
muchos supermercados esta previsto entrar por la izquierda y moverse en el sentido
contrario a las agujas del reloj. Otras tiendas como la multinacional Sueca de muebles Ikea
establece un recorrido que hay que completar por parte del consumidor desde la entrada a la
salida. En algunos paises estan comenzando a triunfar ciertas tiendas que tratan de facilitar

la compra rapida y con poco recorrido en la tienda a los clientes con poco tiempo. Los
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gestores de las tiendas suelen analizar el flujo de movimientos y diferencian pasillos
calientes y frios. Los pasillos calientes son aquellos por los que pasan muchos clientes
mientras que se Ilaman pasillos frios los que tienen poca afluencia de consumidores.”

http://www.aulafacil.com/distribucion/Lecc-28.htm, 2005.

Estrategias de precio
“Un factor a considerar es si se fijaran precios superiores o inferiores a la competencia;
ambas estrategias pueden originar resultados satisfactorios. Hay que determinar si los
precios seran iguales en distintas areas geograficas. Finalmente, se estudia si se utilizara el
precio para comunicar un posicionamiento. Es habitual fijar precios bajos para lograr una
posicién ventajosa frente a la competencia. Se sugiere las siguientes alternativas:

» Reduccion de los precios o determinacion del precio justo de acuerdo a los

objetivos de la mercadotecnia y el cliente que vamos a satisfacer.
» Realizar una compra mas eficiente de los componentes del producto para reducir

costos y por ende el precio.” Hernandez, C. (1994, p.129).

“El precio es el valor monetario que el consumidor entrega a cambio del producto con el
cual satisface sus necesidades. Debemos indicar que para la fijacion del precio de un
producto se utilizan una serie de métodos de célculo donde se consideran todos y cada uno
de los factores de produccion, ya sean costos de materia prima, insumos y suministros,
mano de obra, costos directos e indirectos y el margen de utilidad que se espera obtener por
la venta. Se debe considerar ademas los precios que maneja la competencia, descuentos,
periodos de pago, condiciones de crédito, concesion. La necesidad de incrementar la
rotacion de un producto, el lanzamiento de nuevos productos o la respuesta a los
competidores plantea a los ejecutivos de marketing la posibilidad de una reduccion
significativa del precio de venta del mismo. Sin embargo, es importante tener en cuenta que
esta practica puede tener repercusiones negativas sobre la calidad percibida de los

productos: La practica de lanzar un nuevo producto a un precio muy reducido con el fin de
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atraer a un gran numero de consumidores y posteriormente aumentar el precio, plantea
ciertos peligros, como demuestran algunos investigadores. La empresa que introduce un
producto con un bajo precio inicial, debe dejar claro a los consumidores que es un precio
promocional, cuya duracion es temporal, e informar por tanto, correctamente de que el
precio aumentara cuando finalice la promocién. Comunicando claramente las intenciones a
los consumidores, estos no perciben tan negativamente el incremento posterior de precios.
Los consumidores asocian precio a calidad, por lo tanto, los precios que segln sus niveles
de referencia son anormalmente bajos los hacen dudar de la calidad del producto. En este
caso, una bajada de precios puede ocasionar una disminucion de las ventas en contra de la
I6gica econdmica.” Oubifia Barbolla, J. (1997, p.46-47).

Estrategias de publicidad

“Las estrategias publicitarias se las aplica utilizando sobre todo la television, la radio, los
paneles publicitarios, los periddicos, las revistas y catalogos, Ilamadas telefonicas, Internet,
asi como el envio de publicidad por correo. Durante los Gltimos afios las agencias de
publicidad han unificado sus esfuerzos para aumentar su tamafio y su alcance, de forma que
pueden ofrecer a sus clientes campafias publicitarias de escala mundial. La publicidad
directa por correo es una tecnica que se ha generalizado a todo tipo de articulos, resulta
muy comodo para los trabajadores comprar por correo, o acudir a una tienda determinada
en busca de un producto concreto sin tener que recorrer varios establecimientos. Para los
vendedores, la utilizacion de los catalogos les permite acceder a clientes que residen lejos
de su tienda. La utilizacion de tarjetas de crédito también ha fomentado la venta por correo
o por teléfono, al facilitar el método de pago, incluso para vender productos de alta calidad
como equipos electronicos de alta fidelidad, o camaras fotogréficas y de video. La
publicidad es una comunicacion pagada por la empresa que se presenta como informacion
emanada de un anunciador y concebida para apoyar directa o indirectamente las actividades
de la empresa, la publicidad informa y persuade al mercado potencial sobre las bondades

del producto, la marca o la empresa mediante la inserciébn de mensajes comerciales
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controlados por la propia empresa, en medios de comunicacion a los que se remunera. Tal
como manifiesta el maestro Ogilvy: “No considero que la publicidad sea una forma de arte
0 de diversion, sino un medio de comunicacion. Cuando redacto un anuncio, no quiero que
se me diga que es creativo. Quiero que resulte tan interesante que obligue a comprar el
producto”.

Entre otras las estrategias recomendadas son las siguientes:

» Ladireccion de marketing tiene que tomar decisiones en relacion al presupuesto
publicitario.

» Determinar claramente el tipo de publicidad e imagen que se quiere transmitir.

» Cuando la empresa decide utilizar una agencia de publicidad para la realizacion
de los anuncios se precisa una seleccion adecuada de la agencia de publicidad.

» Mantener contacto estrecho con el medio de comunicacion para la correcta
seleccion de ejes de comunicacion, realizacion de las piezas publicitarias,
planificacion de medios y programacion de las campafas publicitarias.”

Lambin, Jean Jacques. (1997, p.180).

“Definimos a la publicidad como una estrategia de comunicacion no personal y pagada de
promocién de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un promotor identificado. La
primera caracteristica de la publicidad es ser >comunicacion, por tanto existe un emisor, un
mensaje, un medio y unos receptores, la publicidad trata de comunicar un mensaje
empleando diferentes medios de comunicacién. Diferenciamos la labor de las Relaciones
Publicas de lo que es Publicidad; una de las actividades tipicas de las relaciones publicas es
conseguir que nuestra empresa aparezca en los medios de comunicacion y aparezca de
modo positivo, enviar comunicados de prensa e informacion relevante a los periédicos,
radio, y television sobre nuestra organizacion. La publicidad trata de promocionar y por
tanto de facilitar la labor de llevar esas ideas, bienes o servicios a los ciudadanos,
normalmente cuando se trata el tema de la publicidad lo primero que se piensa es en la
publicidad de productos. Es cierto que una parte importante de la publicidad es publicidad

de productos. La publicidad de coches, detergentes o perfumes son un buen ejemplo de
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publicidad de productos. En la publicidad participan varias partes, analizamos los
elementos fundamentales que intervienen en la publicidad, tales como:

» El anunciante que es quien paga la publicidad.

» Las agencias de publicidad, son las que elaboran los mensajes, buscan las
mejores ideas y las transforman en anuncios para television, prensa, radio u
otros medios.

» Los medios de comunicacién, que son los vehiculos para llevar la informacion,
estos pueden ser la television, la radio, la prensa, etc.

» El publico objetivo, es el grupo poblacional que se desea reciba el mensaje.”

Kother, P. (2000, p.576).

Estrategias de promocion

“La promocion es el conjunto de acciones que se llevan a cabo con el fin de divulgar las
bondades y caracteristicas de un producto o servicio, tiene como objetivo fundamental
complementar y coordinar la publicidad con la venta directa; ésta es una faceta cada vez
mas importante dentro del marketing. Suele ser necesario cooperar de una forma estrecha
con los vendedores, para ello se crean dispositivos de ayuda comercial y programas de
publicidad coordinados, asi mismo hay que instruirle sobre las caracteristicas especificas
del producto. Es normal que el fabricante ofrezca servicios de instalacion y mantenimiento
durante cierto tiempo, desde el punto de vista del consumidor la promocién de ventas
incluye ciertas actividades tipicas del area de comercializacion, como son los cupones de
descuento, los concursos, regalos y ofertas especiales de precios. Para vender, no es
suficiente ofrecer un producto a un precio atractivo a través de un canal de distribucion bien
estructurado, ademas, es preciso dar a conocer la oferta, poner de manifiesto sus cualidades
distintivas frente al grupo de compradores al que se dirige y estimular la demanda a través

de acciones promocionales que sean adecuadas.” Hulbert, James. (1990).
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“Las estrategias de promocion se emplean para cubrir necesidades concretas en un periodo
de tiempo limitado. Las estrategias de promocion en las ventas constituyen el conjunto de
actividades que tratan de proporcionar incentivos para la venta e incrementar el valor
ofrecido al consumidor. La promocion de ventas suele constituir una accion limitada en el
tiempo y que generalmente pretende incrementar las ventas a corto plazo. Representa una
parte significativa del presupuesto de las actividades reforzadoras de la oferta. La
utilizacién de los instrumentos promocionales precisa creatividad junto con una cuidadosa
gestion y planificacion. Los sorteos, regalos, y cupones de descuento constituyen
estrategias de comercializacion que pueden dirigirse a los consumidores, los intermediarios,
la fuerza de ventas y los prescriptores. Las relaciones publicas se dirigen a mdltiples
publicos potenciales de la empresa, para conseguir la valoracion de una imagen publica
para la empresa. La gestion de la comunicacion con los diferentes sectores de la opinion
publica y la creacion de un clima de confianza dentro y fuera de la empresa constituyen
areas de gestion de las relaciones publicas. La mayoria de los autores se inclinan por
considerar la promocion de ventas como incentivos a corto plazo. Pensamos que
actualmente cabe una vision mas amplia de estos instrumentos. Las herramientas de
promocién de ventas varian en sus objetivos especificos. Una muestra gratuita estimula la
prueba de consumo, mientras que un servicio gratuito de asesoramiento para la gestion crea
una relacion solida a largo plazo con el detallista. Las promociones pueden suponer un
efecto positivo inmediato sobre las ventas, pero un efecto negativo a largo plazo sobre la
fidelidad de la marca. Deben considerarse los efectos negativos a largo plazo y tratar de
evitarlos; un efecto positivo suele ser el esfuerzo en la auto percepcion del comprador que
consiguen las promociones de ventas, convirtiéndose en la explicacion de sus

comportamiento de compra.” Kotler, P. (2000, p.579).

Estrategias de plaza
“Las estrategias de plaza se realizan de diferente forma segun si se trata de una venta a

detallistas, un producto de masas o una empresa con clientes industriales. Hay que
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determinar en qué zonas deben redoblarse los esfuerzos, si se necesitan nuevos almacenes,
el medio de transporte, la cobertura deseada, la penetracion adecuada en los mercados
existentes y en los nuevos, etc. Sobre el estudio realizado para determinar el mercado al que
va dirigido el producto se pueden construir estrategias. Podemos ampliar a un nuevo

mercado, centrarnos en un mercado con gran potencial, etc.” Hernandez, C. (1994).

“Las principales decisiones en el proceso de disefio y seleccion del canal de distribucion se
relacionan con la longitud del canal, el nimero de intermediarios a utilizar, el tipo
especifico de intermediario y las responsabilidades da cada integrante del canal. Partiendo
de los objetivos fijados y en funcidon de las caracteristicas del entorno la direccion
comercial selecciona el canal de distribucion y los intermediarios concretos de los distintos
escalones de la red de distribucion. El importante costo que representa para muchas
empresas y la necesidad de acceder a los mercados en el momento del tiempo y en las
condiciones que los clientes demandan, hacen de la distribucion fisica una actividad
esencial. La distribucidn fisica requiere la toma de decisiones y la gestion de los pedidos, la
organizacion y la localizacion de almacenes, la gestion de existencias y de medios de
transporte. Las decisiones en ésta area toman en consideracion los costos, el tiempo de
entrega, la capacidad, la disponibilidad y la estrategia de servicio a los clientes establecida.
De especial importancia es la gestion de las relaciones con la distribucion. El
establecimiento de canales de informacién y la colaboracion de los distintos niveles de la
cadena de generacion de valor del producto son esenciales para responder de forma flexible
y rapida a las cambiantes demandas de los consumidores finales. Igualmente la cooperacion
entre los distintos niveles de la cadena productiva es un factor esencial en la reduccion de
costos y en la disminucién de los tiempos de entrega. Por ultimo la cuarta area de decisién a
la que denominamos refuerzo se centra en dar a conocer, informar y convencer al mercado
de las caracteristicas de la oferta. Algunos productores disponen sus productos mediante la
venta directa a los consumidores finales. Los mayoristas distribuyen bienes en grandes
cantidades, por lo general a los minoristas, para que éstos los revendan a los consumidores.

Sin embargo, algunas cadenas minoristas han alcanzado tal volumen de negocios que
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pueden franquear al mayorista y negociar de forma directa con el productor. Al principio
los mayoristas reaccionan ante esta situacion reduciendo sus margenes de beneficios y
actuando maés de prisa. A su vez, los minoristas crearon cooperativas para actuar como
mayoristas. El resultado de esta competencia ha sido una tendencia hacia relaciones mas
estrechas entre productores, mayoristas y minoristas. La venta al por menor ha sufrido otra
serie de cambios, la fuerte publicidad realizada por los productores y el desarrollo de
servicios de venta con un minimo de empleados y dependientes, como por ejemplo el
autoservicio en los grandes almacenes, ha cambiado por completo las técnicas de venta al
por menor. Los supermercados y economatos o tiendas de descuento se han multiplicado y
han diversificado su oferta de productos, incluyendo medicinas, tabaco, o articulos de
jardineria. Con el tiempo, los grandes almacenes también ofreceran articulos de lujo,

mobiliario, electrodomeésticos y equipos de alta fidelidad.” Hulbert, James. (1990).

Marketing Estratégico

El marketing estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacion que consiga los objetivos buscados. En este
sentido y motivado porque las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes variables del
DAFO, no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este
contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular las
correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho entorno y
adquirir ventaja a la competencia. Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para
que la empresa pueda, no s6lo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el

futuro. http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm.
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Estrategias de Crecimiento
Para lograr un crecimiento en ventas de su empresa, existen 4 posibles combinaciones
basadas en los mercados y en los productos. La siguiente tabla muestra las estrategias

disponibles:

‘Productos Actuales Productos nuevos
\Y 1ol (oA ILEN [ | Penetracion de mercados |Desarrollo de Productos
\Y [Tl NI | Desarrollo de Mercados |Diversificacion

Penetracion de Mercados. Consiste en crecer en el mismo mercado y con los mismos

productos. Algunas maneras de lograr penetracion de mercados serian:

« Definir nuestra estrategia de marketing para obtener nuevos clientes dentro de la
region donde actualmente estamos.

o Ofrecer a los clientes actuales otros productos que todavia no han adquirido. Por
ejemplo, ofrecer a nuestros clientes que nos han comprado un seguro de vida, un
seguro contra robo o contra incendio. Ofrecer a nuestros clientes que nos han
comprado un sistema de contabilidad, que ahora instalen un sistema de control de

chequeras., etc.

Desarrollo de Mercados. Esta manera de crecimiento consiste en vender en nuevos
mercados los productos que actualmente tenemos. La ventaja de esta manera de crecer es
que se conocen las bondades de nuestros productos, se tiene la experiencia en la venta del

mismo, y se cuenta con una base de clientes satisfechos que nos pueden recomendar. Si
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nuestro mercado es en una ciudad, buscaremos ser regionales. Si somos regionales,
creceremos de manera nacional. Si ya tenemos el mercado nacional, buscar crecer
internacionalmente. Es muy importante que el negocio ya funcione como "sistema" para
crecer a nuevos mercados. El hecho de contar con politicas definidas, asi como con
manuales operativos y de procesos ya probados que aseguren la calidad y el éxito, nos
ayudaran desde el momento de contratar a aquella gente que nos ayudara para atender los
nuevos mercados. Nos ayudaré para capacitar a la nueva gente que contratemos, y nos sera
muy Util para poner en funcionamiento sucursales en otras ciudades que repliquen a nuestra
oficina actual. Teniendo ya nuestro negocio funcionando como sistema, podemos inclusive
crear franquicias de nuestro producto. Ejemplos claros de esto serian los negocios como Mc
Donalds, quienes simplemente replican el funcionamiento de sus restaurantes de comida

rapida cada vez que abren una nueva sucursal.

Desarrollo de Productos. Otra manera de crecer es desarrollando nuevos productos. Un
ejemplo de compafiia que ha crecido con esta estrategia es la gigante del software Microsoft.
Crearon el sistema operativo MS-DOS, luego Windows, sigue Windows 95, Windows 98,
Windows millenium, Windows XP y ahora Windows vista. Han mejorado su producto clave
creando un nuevo sistema operativo. Ademas, han desarrollado otros productos que giran en
torno a office (Excel, Word, PowerPoint, Access). Otro ejemplo son las compafiias
discograficas, que afio con afio estan buscando y desarrollando nuevos talentos de la musica.
Trata de crear nuevos productos que tengan relacion con los productos que manejas

actualmente, para aprovechar el mercado que ya tienes.

Diversificacion Esta estrategia es la Gltima recomendada, ya que involucra una baja muy

grande en el aprovechamiento de la experiencia que se tiene con los productos y mercados
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actuales. Esta estrategia busca crear nuevos productos y venderlos a nuevos clientes. Es
recomendada cuando las actividades que estamos haciendo no tienen ningln éxito, cuando
estamos anticipando cambios que afectaran muy negativamente nuestra situacion actual, o

cuando ya cubrimos las otras tres posibilidades de crecimiento.

o Test empresarial
e Comunicacion integral de marketing

« Para que tu negocio crezca”
http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm

“Un esquema de las diferentes estrategias de crecimiento que puede desarrollar de forma
general cualquier tipo de empresa fue propuesto por Igor Ansoff (1). Este esquema,
denominado por Ansoff como la “Matriz de estrategias de crecimiento intensivo”, clasifica
las estrategias en funcion del producto ofertado (actual o nuevo) y del mercado sobre el que

actua (actual o nuevo) en cuatro modalidades:

PRODUCTOS
ACTUALES MUEVOS
Penetracion del Desarrollo de
ACTUALES
8 mercado productos
|
=T
o
&=
Ll
= Desarrollo del . e
NUEVOS Diversificacion
mercado

1. Estrategia de penetracion en el mercado. Se considera la posibilidad de crecer a través

de la obtencion de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados en los que la
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empresa opera actualmente.

2. Estrategia de desarrollo del mercado. Esta estrategia implica buscar nuevas
aplicaciones para el producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los
actuales. También puede consistir en utilizar canales de distribucion complementarios o en

comercializar el producto en otras areas geogréaficas.

3. Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan mejoras

0 variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales.

4. Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados.

De acuerdo con los resultados de investigaciones realizadas entre directivos de marketing,
se asignan los siguientes porcentajes de posibilidades de éxito a las diferentes estrategias de

crecimiento:

o Penetracion del mercado: 75 %.
o Desarrollo del mercado: 45 %.
e Lanzamiento de nuevos productos: 35 %.

o Diversificacion: 25-35 %.

Por supuesto, una clave del éxito de cualquiera de estas estrategias se basa en la calidad de
los productos y/o servicios ofrecidos, es decir, en la capacidad de cumplir con los requisitos

explicitos e implicitos de los clientes.

De otro modo, podria darse el caso de una organizacion que comercializa productos y/o
servicios con deficiencias de calidad, y que lleve adelante una campafa para atraer clientes

de los competidores solo para hacerles saber también a ellos acerca de sus deficiencias.
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También, el control sobre los procesos de produccién y/o prestacion de servicios tiene una
gran incidencia en el éxito de este tipo de estrategias de crecimiento, debido al aumento en
el volumen de actividades a desarrollar, lo que vuelve alin mas necesario contar con

indicadores de gestion adecuados.

En forma similar, los requisitos de la norma 1SO 9001 para Disefio y desarrollo, adquieren
una gran relevancia cuando la empresa necesita planificar y controlar el disefio y desarrollo

de nuevos producto.”

http://calidad-gestion.com.ar/boletin/39_estrategias_crecimiento.html

Estrategias Competitivas

“La estrategia competitiva sera el conjunto de acciones ofensivas o defensivas que permiten
mantener la posicion competitiva de la empresa en el sector industrial, mejorarla segln
determinada politica de desarrollo o buscar una nueva posicion dentro o fuera del sector de
la actividad, para obtener un mejor rendimiento del capital invertido.

Las estrategias competitivas basicas, segin la naturaleza competitiva podemos decir que
son las siguientes:

a) Liderazgo de Costes.

b) Diferenciacion.

c) Segmentacion o especializacion.

Liderazgo de Costes.

La mas comdn en épocas de expansion, caracteristica de los afios setenta por la
popularidad de la curva de la experiencia, consiste en procurar ser lider en costes en el
sector, para lo que se llevaran a cabo todas aquellas acciones que logren producir y vender

al menor coste. Es necesario tener una importante cuota de mercado y un fécil acceso a los
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mercados de materias primas. EI mayor condicionante de esta estrategia es la excesiva
carga de la empresa por renovar sus bienes de equipos, por controlar el proceso productivo
y por procurar estar al dia en innovaciones.

Los riesgos en que generalmente se puede incurrir son los siguientes:

a) El cambio tecnologico puede anular el aprendizaje logrado.

b) El aprendizaje puede ser facil para los competidores.

c) La excesiva atencién a la minoracion del coste puede hacer que se pierda de vista los
cambios de la demanda y la innovacién del producto.

d) La inflacion de costes puede estrechar el margen de maniobra de la empresa, en
detrimento de una adecuada politica comercial de diferenciacion del producto frente a los

competidores.

Diferenciacion.

Clara orientacion hacia los mercados y a atender las necesidades y caracteristicas del
consumidor potencial. Los métodos para diferenciar el producto respecto a sus
competidores pueden ser diversos, tales como tecnoldgicos, de imagen de marca, disefio,
servicio postventa, etc.

Esta estrategia no esta exenta de riesgos:

a) Si la diferencia entre precios del competidor con estrategias de costes es muy amplia, es
dificil mantener la lealtad de marca por parte del cliente.

b) Los procesos de imitacién, normales en sectores maduros, limitan los efectos de la

diferenciacion.

Segmentacion o especializacion.
La tercera estrategia consiste en buscar un enfoque competitivo reducido o dirigido hacia
un segmento del sector o del mercado. La empresa que consigue una alta segmentacion o

gran especializacion puede estar en condiciones de conseguir un rendimiento superior a la
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media sectorial o de su grupo estratégico, tanto por el enfoque hacia los costes, como hacia
la diferenciacion.

Los riesgos podemos decir que son:

a) Las empresas competidoras suelen encontrar submercados dentro del mismo &mbito
competitivo y asi ponen fuera del enfoque estratégico a la empresa

b) El diferencial entre el coste de los competidores y la empresa especializada se puede
ampliar para eliminar las ventajas conseguidas bien por el enfoque hacia los costes o hacia
la diferenciacion.”

http://www.mitecnologico.com/Main/estrategiascompetitivas/diferenciacion.

Liderazgo en Costes
“Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector industrial mediante un conjunto

de politicas orientadas a este objetivo basico.” Porter, M. (1985, p.54).

Diferenciacion
Para Kotler, P. (2000, p.324). “La diferenciacion es el acto que acomete una empresa para
disefiar un conjunto de diferencias significativas a fin de distinguir su oferta de las de la

competencia.”

Segin Thompson. (1994, p.119). “Las estrategias de diferenciacion entran en juego
cuando las necesidades y preferencias de los compradores son demasiado diversas para ser

satisfechas por un producto estandarizado.”

“Consiste en que la empresa ofrece en el mercado un producto que por los motivos que sea
el consumidor percibe como Unico y por tanto esta dispuesto a pagar un sobreprecio por

adquirirlo.” http://www.virtuacursos.com/ma/marke/2.htm.
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Como lograr la diferenciacion

“Un diferenciador puede incorporar atributos que eleven el rendimiento del producto o que
hagan mas econémico su uso. Una compafiia también puede incorporar caracteristicas que
eleven la satisfaccion del comprador en formas tangibles o intangibles durante su uso”
Kotler, P. (2000, p.120).

Por qué es atractiva la diferenciacion

Segun Kaotler, P. (2000, p.120). “la diferenciacion proporciona un amortiguador contra las
estrategias de los rivales porque los compradores se hacen leales a la marca o0 modelo que
mas les guste y con frecuencia estan dispuestos a pagar un poco mas por él, (jtal vez

mucho maés!)”

Ventajas de la estrategia de diferenciacion

“Esta estrategia le permite a la empresa adquirir un cierto grado de monopolio, ya que si el
producto es nuevo o simplemente el consumidor lo percibe como distinto, la empresa no
tendra competidores directos, de modo que puede fijar un precio mas alto.”

http://www.virtuacursos.com/ma/marke/2.htm.

“Otra ventaja es que la diferenciacion disminuye el poder del comprador, pues si se trata de
un producto nuevo o un producto que el consumidor percibe como diferente, el cliente no
tendra otros productos de referencia para ver si el precio es elevado.”

http://www.virtuacursos.com/ma/marke/2.htm.

Riesgos de la estrategia de diferenciacion
Para Porter, M. (1985, p.66-67). “La diferenciacion también tiene una serie de riesgos:
El diferencial de costo entre los competidores de costo bajo y la empresa diferenciada

resulta demasiado grande para que la diferenciacion retenga la lealtad a la marca.
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Decae la necesidad del comprador por el factor diferenciante. La imitacion limita la

diferenciacion percibida, una ocurrencia comdn a medida que el sector industrial madura.”

Diferenciacion del producto

Para Porter, M. (1985, p.29). “La diferenciacion del producto quiere decir que las
empresas establecidas tienen identificacion de marca y lealtad entre los clientes, lo cual se
deriva del pasado, servicio al cliente, diferencias del producto o sencillamente por ser el

primero en el sector industrial.”

“Una evolucion tipica en la historia de la economia es pasar de la fabricacion y venta de
productos genéricos a productos diferenciados.”
http://aulafacil.com/Publicidad/Lecc-10.htm.

“Las diferencias entre nuestro producto y los competidores pueden encontrarse en: el
sistema de produccién y la propia empresa, los componentes del producto y sus
caracteristicas, la procedencia de los componentes, el disefio, el envase, los servicios

afiadidos y otras muchas caracteristicas.” http://aulafacil.com/Publicidad/Lecc-10.htm.

Segun Kotler, P. (2000, p.325). “El vendedor se encuentra con abundantes pardmetros de
diferenciacion: versiones, caracteristicas adicionales, nivel de calidad, uniformidad,

fiabilidad, reparabilidad, estilo y disefio.”

Versiones
“La mayoria de los productos se pueden diferenciar en cuanto a la version: el tamafio, la

forma o la estructura fisica de un producto” Kotler, P. (2000, p.325).

Caracteristicas adicionales
Para Kotler, P. (2000, p.325). “Un producto se puede ofrecer con varias

caracteristicas adicionales, afladiendo aspectos que complementen la funcion basica del
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producto. Ser el primero en afadir una caracteristica adicional que sea bien valorada puede

ser uno de los mayores logros a la hora de competir.”

Valor agregado

“Una estrategia de agregar valor a un servicio debe tener como punto de partida la
investigacion del mercado para averiguar cuales son los atributos que los clientes valoran
en ese servicio, atributos que se deben comunicar a los clientes para que se sientan
satisfechos.” Cobra. (2000, p.71).

“Se refiere a los extras contenidos en el producto o en el proceso y que significan
beneficios adicionales para el cliente, sin que esto le signifique un precio mayor. Incluye
innovaciones en el producto o en cualquier fase del proceso de produccion y

comercializacion.” Picazo, L. (1992, p.69).

Nivel de calidad
“El nivel de calidad se refiere al nivel al que operan las caracteristicas primarias del
producto” Kotler, P. (2000, p.326).

Uniformidad
Segun Kotler, P. (2000, p.327). “Los consumidores desean que un producto tenga una alta
uniformidad o grado en el cual todas las unidades de un mismo producto son idénticas y

cumplen con las especificaciones prometidas.”
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Duracion
“La duracion es la medida de la vida esperada de un producto bajo condiciones naturales o
forzadas.” Kotler, P. (2000, p.327).

Fiabilidad
“La fiabilidad es la medida de la probabilidad de que un producto no se estropee o falle

dentro de un periodo especifico de tiempo.” Kotler, P. (2000, p.327).

Reparabilidad
“La reparabilidad es la medida de la facilidad con que se puede volver a poner en

funcionamiento un producto averiado.” Kotler, P. (2000, p.327).

Estilo

“El estilo es el nivel en el que un producto se adapta al gusto y estética del comprador. El
estilo tiene la ventaja de crear una diferenciacion en el producto que es dificil de copiar.”
Kotler, P. (2000, p.328).

Disefio
“El disefio es el factor que permitird que una empresa tome una ventaja competitiva. El
disefio es el conjunto total de atributos que afectan a la imagen y a la funcién del producto a

ojos de los consumidores.” Kotler, P. (2000, p.328).

Diferenciacion y posicionamiento del producto, servicio y empresa
“Es un proceso que desde luego requiere de un enfoque conjunto entre la comunicacion

manejada con estrategia y la Ingenieria de Servicios manejada con imaginacion, dirigido al
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tratamiento del servicio y que es expresado fundamentalmente por el comportamiento del

personal de la empresa”. Picazo, L. (1992, p.191).

PROCESO DE DIFERENCIACION

Comunicacién

Valor
Agregado

Valor que todos
proporcionan

—

Producto Producto Producto Producto
Genérico Ofrecido Aumentado Diferenciado

Fuente: Ingenieria de Servicios (Picazo, Luis. (1992, p.192).

Producto genérico

Segln Picazo, L. (1992, p.193). “Se refiere al paquete minimo de beneficios y valor que
satisfacen determinada necesidad y que se requieren para participar en un mercado general.
Su identidad es de carécter genérico y se relaciona regularmente con el sector econémico o

industrial a que pertenece el negocio”.
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Producto esperado

“Representa un conjunto de beneficios, valor y calidad en el servicio; adicionados al
producto genérico. Estas adiciones inician propiamente la diferenciacion del producto y
empresa, que siendo consistentes, congruentes e innovadoras, llevan al posicionamiento”
Picazo, L. (1992, p.193).

Producto aumentado
“Comprende el producto esperado, mas un valor agregado o mejor servicio, o bien la
combinacion de ambos. Son las adiciones que adecuadamente comunicadas tienden a

traducirse en una diferenciacion competitiva.” Picazo, L. (1992, p.193).

Producto altamente posicionado

“Representa el concepto que se ha fijado en la mente de los clientes y que refiere lo que es
y hace el producto y aun la empresa. Es la etapa final a la que debe llevarse un producto,
para consolidar las ventajas competitivas, ademas de obtener los beneficios socio-
econdmicos derivados del diferencial en precios que representa un alto grado de

posicionamiento”. Picazo, L. (1992, p.193).

Servicios diferenciados
“La ingenieria de servicios cuida que los servicios sean de calidad y contribuye a lograr la
diferenciacion de los productos y de la imagen corporativa de la empresa, para alcanzar un

claro posicionamiento de los mismos.” Picazo, L. (1992, p.68).
Enfoque

“Consiste en enfocarse sobre un grupo de compradores en particular, en un segmento de la

linea del producto, o en un mercado geografico.” (Porter, M. (1985, p.59).
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Mercado

“Un mercado es un conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o
deseo y que podran estar dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de otros
elementos de valor. Asi pues del mercado depende del numero de personas que muestren
una necesidad, tengan recursos que interesen a la otra parte y estan deseando intercambiar
estos recursos por lo que ellos desean. Originalmente el término mercado se utilizd para
designar el lugar donde los compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus
bienes, tales como la plaza de las ciudades. Los economistas usaron el término mercado en
relacion con los compradores y vendedores que intercambian un determinado producto o
clase de producto. Los hombres de negocios utilizan el término mercado coloquialmente
para cubrir varias agrupaciones de consumidores. Asi hablan de mercado en base a la
necesidad satisfecha, también extienden el concepto a grupos que no consumen
directamente, tales como el mercado de volantes, mercado de trabajo y mercado de
donantes.” Bell, Martin. (1989, p.24).

“En sentido general, es una pluralidad de sujetos con el deseo de comprar y vender ciertos
bienes. En Marketing se entiende por mercado el conjunto de compradores potenciales que
tienen entre si caracteristicas comunes, que les distinguen suficientemente y, a quienes nos
podemos dirigir con una accion unica. Ejemplos de mercados: mercado nacional,
consumidores jovenes, tiendas de electrodomésticos; a esto se llama segmentacion de
mercados.” Rabassa, B. (1978, p.19).

Posicionamiento

“Cuando ya estd definido el mercado objetivo y se han establecido los objetivos y las
estrategias, hay que posicionar el producto; es decir, crear una imagen del producto en la
mente del los posibles consumidores que lo haga diferente a los productos de la
competencia. Sin importar lo que se venda, el posicionamiento es importante ya que es el

pilar basico para crear una imagen: anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de
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productos. Si se posiciona el producto en todos los aspectos anteriores se logra un efecto
multiplicativo. Como que todas las actividades reflejan una posicion, ésta debe ser correcta
0 se logrard ser ineficaz; un mal posicionamiento puede destruir un producto. Se debe
intentar posicionar teniendo en mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre
para un producto se debe intentar que refleje el posicionamiento elegido. En la definicion
de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta el producto que se pretende
vender, los deseos y necesidades del mercado objetivo y, finalmente, la competencia. El
analisis de la empresa, los problemas y oportunidades encontrado, la determinacion del
mercado objetivo y las estrategias de comercializacion constituyen la clave para lograr un
correcto posicionamiento. Hay que revisar los puntos fuertes y débiles del producto para
ver como diferenciarse de la competencia. En todo caso, siempre hay que buscar aspectos

que los consumidores puedan percibir.” Hernandez, C. (1994, 165).

“Cualquier posicionamiento de los productos de una empresa pasa por conocer cuéles son
las exigencias de los diferentes segmentos y, concretamente, qué criterios de valoracién o
atributos utilizan en el momento de establecer sus preferencias, percibir imagenes,
desarrollar actitudes y optar entre las diferentes alternativas ofertadas en una categoria de
productos. La intensificacion de la competencia y las demandas de los consumidores
producen wuna clara evolucion historica desde productos estandarizados a la
comercializacion de productos diferenciados que compiten con imagenes diferentes y
posicionamientos especificos.”
http://www.aulafacil.com/CursoMarketing/CursoComportamiento/clasel-2.htm,
2005.

“El posicionamiento es tanto un término como un concepto de marketing. Las definiciones
del término varian, pero una posicion habitualmente da a entender la imagen mental que un
producto o servicio proyecta en un mercado. Expresado de otro modo, es lo que uno le hace
a la mente y no al producto. Los autores desde 1969, han defendido una aplicacion mucho

mas amplia del concepto de posicionamiento. El posicionamiento, a su juicio, es un
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elemento indispensable en la planificacion y estrategia del marketing de la empresa o

institucion, asi como de un producto o servicio concreto.” Rabassa, B. (1998, p.202).

Administracion de Ventas

“Se concentra en la administracion de la funcién de las ventas personales en la mezcla de
mercadotecnia. Este rol administrativo incluye la planeacion, administracion y con el
control de programas de ventas, asi como el reclutamiento, capacitacion, remuneracion,
motivacion y evaluacion del personal de ventas de campo. Por lo tanto la administracion de
ventas se puede definir de la manera siguiente: La planeacion, implantacion y control de
programas de contacto personal disefiados para lograr los objetivos de ventas y utilidades
de la firma”.

Dalrymple, Cron. (2003, p. 19).

”Es una declaracién que describe lo que se lograra, donde y como se desplegara el esfuerzo
de venta de los vendedores. La formulacion del plan de ventas abarca, otras tareas”.
Anderson, R. (1995, p. 22).

Estrategias de Ventas
“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de ventas es una parte del plan de Marketing y
suele incluir los objetivos de cada vendedor, material, proporcional a usar, presupuesto de

gasto asignado al departamento de ventas” Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.97).

Ventas
“Podemos referirnos a la venta como el acuerdo o contrato mediante el cual un vendedor
transmite una propiedad, real o personal, a un comprador a cambio de un precio pagado con

dinero. Una transaccion de venta difiere de una transaccion de trueque, en ésta no implica
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la transferencia de dinero. El incremento de ventas es el aumento del nimero de articulos o
unidades colocadas con éxito en el mercado, es la diferencia positiva que se encuentra por
encima del punto de equilibrio y que se refleja en la maximizacion de los ingresos, para
lograr el incremento de las ventas generalmente se utilizan tres enfoques que son: enfoque

produccidn, enfoque marketing y enfoque ventas.” Bell, Martin. (1989, p.98).

“Un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidad de dinero". También incluye en su
definicion, que "la venta puede considerarse como un proceso personal o impersonal
mediante el cual, el vendedor pretende influir en el comprador.”

Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.63).

“La ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio en términos de satisfaccion
del consumidor para actuar despues mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento
de sus beneficios y la persuasion de la conveniencia de su posesion o disfrute inmediatas”.
Llamas, José Maria. (1994, p. 3).

Venta al por Mayor

“Venta de bienes o servicios que se realiza a entidades o a quienes los adquieren para su
posterior reventa, con objeto de obtener un beneficio. Este tipo de venta suele realizarse en
grandes cantidades, siendo tipica de los mayoristas y fabricantes. “

Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.65).

Ventas por Modalidad
La evolucion de la distribucion comercial ha propiciado la aparicion de nuevas formas méas
comerciales y consecuentemente, cambios en los habitos de compra y consumo de la

sociedad esto ha supuesto una modificacion de los sistemas de comercializacion de las
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empresas asi como el desarrollo de métodos de venta que tienden a una mejor adaptacion a
la clientela para atender de forma mas eficiente la demanda. Lopez, Ma Angeles, (2006,
p.48).

Venta a Domicilio

“Forma de venta directa en la que el vendedor visita personalmente los hogares de los
posibles compradores. La mercancia se entrega al cerrar la venia o se solicita en base a un
catélogo. Es ventajoso en la introduccion de nuevos productos, pero tiene el inconveniente
del control tan exhaustivo que hay que tener sobre los vendedores.”

Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.65).

Ventas por Forma de Pago

Una vez realizado la venta y cumplida la obligacion del vendedor de entregar el bien en
tiempo y forma, corresponde al comprador cumplir con su obligacion principal que es pagar
el precio, el pago del precio se hace contra la factura.

El pago de la factura se pude hacer, desde un punto de vista temporal, de dos formas
distintas al contado y aplazado. Lopez, Ma Angeles, (2006, p.152).

Venta a Crédito
“Operacion de compraventa segln la cual la parle compradora fracciona en el tiempo el
pago de algun producto o servicio, satisfaciendo, ademas del importe de compra, el pago de

un interés que incrementa el precio inicial.” Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.66).

“Adquisicion de productos o servicios mediante el fraccionamiento del precio en el tiempo,
junto con un recargo que se pagara por el diferimiento del pago.” Lo6pez, Ma Angeles,

(2006, p.153).
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Venta al Contado
“Operacién de compraventa en la que se entrega un producto o servicio que es pagado en el
acto.” Pujol Bengoechea, Bruno. (1999, p.66).

Superordenacién de variables

CUADRO 2.

A

VI VD
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

Fuente: Investigacion de Campo.
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Subordinacion de la variable independiente

CUADRO 3.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

Fuente: Investigacion de Campo



Superordenacion de variable dependiente

CUADRO 4.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

Fuente: Investigacion de Campo.
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2.5. HIPOTESIS

Formulacién del problema

¢De qué manera incide la carencia de Estrategias de Marketing en el volumen de las ventas
de la empresa MODA TOTAL JEAN’S de la ciudad de Ambato?

Hipotesis
La implementacion de Estrategias de marketing, permitird incrementar las ventas de la
empresa MODA TOTAL JEAN'S, por lo cual tendra mayor participacion en el mercado,

en la ciudad de Ambato.

Unidades de Observacion

e Clientes de laempresa MODA TOTAL JEAN’S

2.6. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente: Estratégicas de Marketing
X = Estratégicas de Marketing
X1= Cualitativa

Variable dependiente: Ventas

Y= Ventas.

Y 1= Cuantitativa.
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

Las empresas hoy en dia estan viviendo una serie de transformaciones continuas por lo cual
es importante su renovacion constante Yy la introduccion de Estrategias de Marketing; en

base a los problemas que han sido detectados en Moda Total Jean’s.
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El enfoque que vamos a utilizar en esta investigacion es cualicuantitativo, ya que tiene las
siguientes caracteristicas como: participativo ya que estan involucrados tanto la empresa
como las personas que estdn a su alrededor, etnografico es decir tiene su delimitacion;
humanista esta direccionado al servicio de personas, interpretativo porque se podra verificar
la variable dependiente con la variable independiente; explicativo permite dar a conocer la

causa y efecto y nomotetico que solo tiene una direccion.

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para solucionar el problema se ha tomado las siguientes modalidades que se ejecutaran en

la investigacion de las Estrategias de Marketing.

3.2.1. Investigacion bibliografica o documental:

La presente investigacion tomara la modalidad bibliografica o documental ya que permite
recopilar la informacion de textos, revistas, tesis, informes que reposan en bibliotecas etc.
Con la finalidad que las mismas estan basadas en la realidad permitiendo al investigador

guiarse y conceptualizar las categorias y variables.

3.2.2. Investigacion de campo:

Esta investigacion nos permitira tener contacto entre el sujeto y objeto de estudio, y obtener
la informacion en el lugar de los hechos, a través de encuestas y de esta manera nos dara a
conocer cual es el punto de la problematica y la realidad en la que la empresa se

encuentra.
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3.3 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Para la ejecucion del siguiente problema utilizaremos los siguientes tipos de investigacion.

3.3.1. Investigacion exploratoria:

Utilizamos este tipo de investigacion porque nos permitira obtener informacién que nos
ayude a ubicar correctamente el problema de estudio, asi como también nos ayudara a
formular las hipotesis, relacionar variables, buscar la metodologia mas adecuada y el grado

de familiaridad con el objeto de estudio.

3.3.2. Investigacion descriptiva:

La investigacion descriptiva nos ayudara a darnos cuenta que es lo que se esta fallando en
lo que se refiere a las variables de investigacion, en este caso la ausencia de Estrategias de
Marketing, lo cual describiremos situaciones y eventos y como se manifiesta determinados

fenémenos.

3.3.3. Investigacion coorelacional

Nos ayudara a evaluar el grado de relacion entre variables que se manipulan en el proyecto
en este caso son Estrategias de Marketing y ventas, con el fin de evaluar las variaciones

determinando las causas efectos con la teoria disponible.

3.4. POBLACION Y MUESTRA

En la mayoria de los casos, no podemos investigar a toda la poblacién por debidas razones,

para lo cual es necesario recurrir a un método estadistico de muestreo, que consiste en
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seleccionar una parte de las unidades de un conjunto o subconjunto de la poblacion

denominada muestra.

3.4.1. Poblacién

La presente investigacion tendrd una poblacion finita de 90 clientes potenciales; dato que
nos proporciono el Servicio de Rentas internas con el numero de almacenes de ropa que
hay en la ciudad de Ambato; por lo tanto cuando la poblacion es menor a 100 este

resultado es igual a la muestra.

3.4.2. Muestra

Para la determinacion de la muestra se lo realiza mediante el muestreo probabilistico,
seleccionando a los elementos de una forma individual y directa, todos los integrantes de la
poblacidn tienen la misma probabilidad de ser parte de la muestra.

En este caso la muestra es de 90. (Anexo 2)

3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Es un proceso por medio del cual las variables las transformamos en categorias, las
categorias en indicadores, los indicadores en items, que facilitan la informacién y sirven

para verificar la hipotesis.
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3.5.1. Hipdtesis

La implementacion de Estrategias de marketing, permitird incrementar las ventas de la
empresa MODA TOTAL JEAN'S, por lo cual tendra mayor participacion en el mercado,

en la ciudad de Ambato.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Variable Independiente: Estrategias de Marketing

TABLA 1.
CONCEPTUALIZACIO | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TEC. E INS.
N
Estrategias de
Marketing: = Nimero de clientes ¢Con que frecuencia compra | Encuestas  a
_ que conocen los _
La estrategia de | PRODUCTO disefios de | usted pantalones jeans? través de un
Marketing consiste en el pantalones. ¢Sefiale una de las marcas | cuestionario a
analisis, desarrollo de la = Porcentaje de | que usted conoce? los clientes
estrategia, y actividades | PLAZA medios de | ¢(Cuales de estos tipos de | externos.
de implementacion para: comunlc_a(_:lc_)r) Para | aplicaciones prefiere en un
la adquisicion del | )
Desarrollar una vision producto. jean’
sobre los mercados de B ¢Como le gusta hacer sus
o | cIo = Percepcion del )
interés para a | PRECI consumidor compras®
organizacion, seleccionar respecto al precio | ¢Compraria usted un

estrategias  sobre el

mercado objetivo, definir

= Porcentaje de
manejo de

producto de calidad a mayor

precio?
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objetivos, y desarrollar,
implementar y gestionar
las estrategias de
posicionamiento del

programa de marketing

mix en el producto,
precio, plaza, y
promocion para

satisfacer los requisitos
de valor de los
consumidores en cada

mercado objetivo.

PROMOCION

POSICIONAMIEN
TO

promociones.

= NUmero
competidores

de

¢Sefale el precio adecuado
por el cual estaria dispuesto a
pagar por pantalon?

Sefiale cual es su proveedor
mas frecuente

¢Si la empresa Moda Total
Jean’ implementaria
estrategias de  Marketing
basadas en promociones usted
adquiriria nuestros productos?
¢(Por  qué  medios de
comunicacién le gustaria que
la empresa Moda Total Jean’s

se de a conocer?

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

Fuente: Investigacion de Campo.
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Variable dependiente: Ventas

TABLA 2.
CONCEPTUALIZACIO | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TEC. E INS.
N
Ventas: ¢Es  usted cliente | Encuestas a través
+ Porcentaje de | frecuente de la empresa | de un cuestionario a
La ciencia de interpretar conocimiento  de | joda Total Jean's? los clientes externos.
caracteristicas del la empresa. ¢El producto que se le
producto o servicio en entrega satisface sus
términos de satisfaccion | Producto o Servicio requerimientos?
del consumidor para ¢Estaria dispuesta a
actuar después mediante + Porcentaje de | probar una  nueva
técnicas adecuadas, aceptacion de la | marca de jeans?
empresa.

sobre el convencimiento
de sus beneficios y la
persuasion de la

conveniencia de su

¢Cree usted que los
ejecutivos de ventas
capacitados influyen en

el incremento  del
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posesion o  disfrute

inmediatas Consumidor

4+ NUmero
clientes
potenciales
dispuestos
comprar
producto

de

a
el

volumen de ventas?
¢Qué pantalones
compra  con mayor
frecuencia?

¢Si la empresa Moda
Total Jean’s abriria
puntos de venta usted?
¢Cree wusted que la
forma de pago a
crédito influye a la

compra del producto?

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

Fuente: Investigacion de Campo.
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

El presente trabajo tendra técnicas e instrumentos de investigacion y encuesta (Anexo
3), las mismas que como técnicas de informacién serian las primarias y secundarias, con
lecturas cientificas observacion y encuestas, por medio del instrumento que serd libros,

tesis, revistas, articulos, fichas de observacion y cuestionarios.

TABLA 3.

1.- ¢Para qué? Analizar la forma adecuada para la aplicacion de un plan de
marketing, que incidan el volumen de las ventas de la

empresa.

Promover el desarrollo estratégico de la empresa MODA
TOTAL JEAN’'S mediante procesos participativos entre la
empresa y el cliente que garanticen el incremento de la

participacion en el mercado.

2.- ¢A qué personas o | Poblacion de clientes potenciales de la empresa MODA
sujetos? TOTAL JEAN’S de la ciudad de Ambato.

3.- ¢Sobre qué | Oferta

aspectos? Demanda

4.- ¢ Quién? Investigador y encuestadores
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5.- ¢ Cuando?

Ao 2011

6.-

recoleccion

de

de la

¢Lugar

informacién?

Ciudad de Ambato

7.- ¢ Cudantas veces?

Las veces necesarios hasta identificar las necesidades de los

clientes.

8.- ¢Que técnica de

recoleccion?

Encuesta.

9.- ;Con qué?

Cuestionario.

10.-

situacion?

¢EN qué

Visitando la diferentes instalaciones de los almacenes

clientes potenciales de la empresa Moda Total Jean’s.

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

La presente investigacion tendra las siguientes caracteristicas de cdmo se va a dar el

tratamiento de la informacidn obtenida para verificar la hipotesis:

Revision y codificacion de la informacion

Aqui revisaremos toda la informacion difundida en las encuestas y la ordenaremos en

forma adecuada.
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Categorizacion y tabulacion de la informacion
Ya ordenada la informacion procederemos a contar los datos y tabularlos que se

representaran en tablas y gréaficas para asi tener fundamentos exactos.

Andlisis de los datos
Procederemos a examinar los datos ya tabulados para asi llegar a una determinada

solucién al tema planteado.
Interpretacion de resultados

Y por altimo llegamos a una conclusion de los datos para de esta manera comprobar la

hipotesis.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Anélisis e interpretacion de los resultados de la encuesta dirigida a los clientes
potenciales de la Empresa Moda Total Jean’s, para establecer diferentes pardametros y

obtener los siguientes resultados presentados a continuacion:
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS

PREGUNTA N° 01
¢ Con qué frecuencia compra usted pantalones?
TABLA 4
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vaélidos  Semanal 6 6,7 6,7 6,7
Quincenal 9 10,0 10,0 16,7
Mensual 50 55,6 55,6 72,2
Cada tres meses | 25 27,8 27,8 100,0
Total 90 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
GRAFICO 1
i Con que

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Andrea Villegas (2011)
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 55,6%; dice comprar mensualmente; el 27,8% compra cada

tres meses; el 10% compra quincenalmente; el 6,7% semanal.

De los datos obtenidos podemos decir que tiene mayor parte de las personas adquieren
el producto mensualmente ya que muchos de los encuestados compran solo lo necesario
para cubrir las necesidades de sus clientes. Y podemos notar que son pocos los que

tienen una mayor rotacién del producto.
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PREGUNTA N° 02

Sefiale una de las marcas que usted conoce:

TABLAS
Hombre:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vélidos  Republic |40 44,4 44,4 44,4
Redox 16 17,8 17,8 62,2
Amen 34 37,8 37,8 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

GRAFICO 2

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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TABLAG6

Mujer:
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Validos  Angel 30 33,3 33,3 33,3
Metal 46 51,1 51,1 84,4
PuntoG |14 15,6 15,6 100,0
Total 90 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
GRAFICO 3
Mujer

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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Analisis e interpretacion
Hombre

Del 100% de encuestados el 44,4% conoce la marca Republic para hombre; el 37,84%

conoce la marca Ameny el 17,8% conoce la marca Redox.

Mujer

Las marcas que se destacan en mujer son Metal con el 51,1%, Angel con el 33,3% y

Punto G que constituyel5.6%.

Mediante la encuesta se determind que la Marca en hombres Republic como en la de

mujeres Metal estdn mas posicionadas en la mente del consumidor.

Por tanto es de vital importancia que se posicione la marca de Moda Total Jean’s para

que tenga una mayor participacion en el mercado.
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PREGUNTA N° 03

¢ Estaria dispuesta a probar una nueva marca de jeans?

TABLA7
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 77 85,6 85,6 85,6
No 13 14,4 14,4 100,0
Total |90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

GRAFICO 4

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 85,6% dijeron que si estarian dispuestos(as) a probar una

nueva marca de jeans mientras que el 14,4% dijeron que no.

Por lo tanto es evidente que la mayor parte de los encuestados si tendrdn una amplia
apertura para adquirir productos de nuestra empresa por ende es importante brindar
productos de calidad, para que el consumidor se vaya formado su propio criterio al

momento de adquirir el producto.
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PREGUNTA N° 04

¢Es usted cliente frecuente de la empresa Moda Total Jean’s?

TABLA 8
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Si 31 34,4 34,4 34,4
S No |59 65,6 65,6 100,0
Total | 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

GRAFICO 5

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 34,4% son clientes frecuentes de la empresa mientras que
el 65,67% dijeron que no.

Comprendiendo que las personas que dijeron que no, esta representado por nuestros
futuros clientes, por lo tanto su opinion en las siguientes preguntas es de vital

importancia para la aceptacion del proyecto objeto de estudio.
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PREGUNTA N° 05
En caso de ser cliente responda a esta pregunta

¢El producto que se le entrega satisface sus requerimientos?

TABLAY9
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélidos Si 26 28,9 28,9 28,9
No 5} 5,6 5,6 34,4
No contesta |59 65,6 65,6 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

GRAFICO 6

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e Interpretacion

Del 100% de encuestados el 28,9% de las personas dicen que si satisfacen sus

requerimientos mientras que 5,6% dicen que no y el 65,56% no contesta.

Por lo tanto podemos apreciar que la empresa tiene una pequefia participacion en el
mercado; por otra parte se debe mejorar para que los clientes que dijeron que nuestro
producto no satisface sus requerimientos, podamos cumplir con los mismos y las demas
personas que no contestaron son nuestros potenciales clientes por ende nuestro mercado

objetivo.
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PREGUNTA N° 06
¢Por qué medios de comunicacion le gustaria que la empresa Moda Total Jean’s se

dé a conocer?

TABLA 10
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Validos Televisién 20 22,2 22,2 22,2
Radio 54 60,0 60,0 82,2
Prensa Escrita | 16 17,8 17,8 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

GRAFICO 7
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 60%; considera que le gustaria que se dé a conocer por
medio radial; el 22,22% piensa que se deberia dar a conocer por medio de la television;

y el 17,78% considera que se deberia dar a conocer por medio de presa escrita.

Por lo tanto la empresa Moda Total Jean’s debe dar a conocer sus productos por medio
de la radio ya que la mayor parte de los clientes escuchan con mayor frecuencia los
medios radiales y por lo general no ven con frecuencia television de la provincia de
Tungurahua, por otro lado la prensa escrita tiene una menor aceptacion pero tiene una

mayor circulacion en la provincia.
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PREGUNTA N° 07
¢Si la empresa Moda Total Jean’s implementaria estrategias de Marketing

basadas en promociones usted adquiriria nuestro producto?

TABLA 11
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Si 60 66,7 66,7 66,7
S No |30 33,3 33,3 100,0
Total | 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

GRAFICO 8

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 94,4%; considera que adquiriria con mayor frecuencia
nuestro producto si implementariamos estrategias basadas en promociones y el 5,6

contestd que no lo haria.

Por consiguiente es de vital importancia que se implanten las estrategias para el

beneficio tanto de la empresa como de nuestros clientes.
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PREGUNTA N° 08

¢ Compraria usted un producto de calidad a mayor precio?

TABLA 12
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | valido acumulado
Vélidos  Si 60 66,7 66,7 66,7
No 30 33,3 33,3 100,0
Total |90 100,0 100,0
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
GRAFICO 9
¢ Compraria

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el73,3% estan dispuestas a adquirir un producto de calidad a

mayor precio en cambio el26,7% no estan dispuestas a adquirir un producto de calidad.

Por lo tanto podemos notar que la mayor parte de los encuestados prefieren un producto
de calidad, ya que como es conocimiento que la calidad es primordial en cualquier

empresa porque de esta manera la empresa es reconocida.
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PREGUNTA N° 09
Sefiale el precio adecuado por el cual estaria dispuesto a pagar por pantalén

TABLA 13
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | véalido acumulado
Vélidos 10a 15 dolares |47 52,2 52,2 52,2
16 a 25 dolares | 37 41,1 41,1 93,3
26 a 30 dolares |6 6,7 6,7 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

GRAFICO 10

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 52,2% esta dispuesto a pagar de 10 a 15 doblares, 41,1%

esta dispuesto a pagar de 16 a 25 ddlares, y por ultimo el 6,7% esta dispuesto a pagar de
26 a 30 dolares.

Las personas encuestadas prefieren mas un producto de menor precio por lo tanto se

debe proporcionar precios adecuados para este tipo de clientes.
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PREGUNTA N° 10

¢ Cudles de estos tipos de aplicaciones prefiere en un jean?

TABLA 14
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Bordados 17 18,9 18,9 18,9
S Greviches(piedras de
28 31,1 31,1 50,0
colores)
Tachas en bolsillos 21 23,3 23,3 73,3
Sin muchas
o 24 26,7 26,7 100,0
aplicaciones
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

GRAFICO 11

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 31,1% dicen tener preferencia por los Greviches
(piedras de colores), el 26,7% lo prefieren sin muchas aplicaciones, el 23,3 % prefieren

Tachas en bolsillos, el 18,9% prefieren los bordados.

Por lo tanto asumimos que las personas encuestadas les agradan la diversificacion y por

se debe presentar la gama de productos y disefios que tiene la empresa.

103



PREGUNTA N° 11
¢Cree usted que los ejecutivos de ventas capacitados influyen en el incremento del

volumen de ventas?

TABLA 15
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélidos  Si 80 88,9 88,9 88,9
No 10 11,1 11,1 100,0
Total |90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
GRAFICO 12
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 89,9% considera que los agentes de ventas influyen en la
compra del producto mientras que el 11,1% dice que no influye en la compra su

producto.

Por consiguiente Moda Total Jean’s debe proveer de agentes de ventas capacitados que

proporcionen valor agregado a nuestros clientes.
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PREGUNTA N° 12

¢Qué pantalones compra con mayor frecuencia?

TABLA 16
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | vélido acumulado
Validos  Mujer 44 48,9 48,9 48,9
Hombre |32 35,6 35,6 84,4
Nifios 14 15,6 15,6 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

GRAFICO 13

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 48,9% compra con mayor frecuencia pantalones para

mujer, el 35,6% compra pantalones de hombre y el 15,6% de nifio.

Por tanto hay que proporcionar un stock variado en lo que respecta a los pantalones de
mujer ya que estos son los que se adquieren con mayor frecuencia, también tener un
stock adecuado para los pantalones de hombre y nifio segun lo que podamos

proporcionar a nuestros clientes.
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PREGUNTA N° 13
¢Como le gusta hacer sus compras?

TABLA 17
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Directa 30 33,3 33,3 33,3
S Por medio de
60 66,7 66,7 100,0
vendedores
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
GRAFICO 14
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados 66,67% realizan sus compras por medio de vendedores, y

el 33,33%, realizan sus compras directamente.

La mayor parte de los encuestados le gusta realizar sus compras mediante los agentes
de ventas ya que estos les informan de los nuevos disefios que tiene la empresa de forma

mas detallada y los otros argumentan que compran mas rapido de forma directa.
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PREGUNTA N°14
¢Si laempresa Moda Total Jean’s abriria puntos de venta usted?

TABLA 18
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélidos Aumentaria la
8 8,9 8,9 8,9
Compra
Disminuiria la
38 42,2 42,2 51,1
compra
Mantendria la compra | 44 48,9 48,9 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
GRAFICO 15
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 48,9% mantendria las compras porque no quisiera
perder un buen producto, el 42,4% disminuiria sus compras porque consideran que

serian una competencia mas, y el 8,9% aumentarian las compras.

Con esto podemos establecer que si la empresa Moda Total Jean’s abriria puntos de
venta aumentaria sus ganancias porque tendria una buena acogida por parte de sus

clientes.
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PREGUNTA N°15

¢ Cree usted que la forma de pago a crédito influye a la compra del producto?

TABLA 19
Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
Vélido Si 70 77,8 77,8 77,8
S No |20 22,2 22,2 100,0
Total | 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

GRAFICO 16

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del 100% de los encuestados el 78,78% considera que la forma de pago a crédito si
influye a la compra del producto, porgue si se le da un determinado tiempo de pago por
el producto que va a adquirir, el consumidor podra hasta llevar mas de lo que
esperabamos, y el 22,22% piensa que la forma de pago a crédito no influye a la compra
del producto.

Por consiguiente hay que determinar politicas de ventas adecuadas para proporcionar
mas crédito pero igualmente tener una rentabilidad que vaya en proporcion con la

empresa.
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PREGUNTA N°16

Sefiale cual es su proveedor mas frecuente

TABLA 20
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado
Vélidos American Jeans 21 23,3 23,3 23,3
Gordon Jeans 31 34,4 34,4 57,8
Mundo Azul 29 32,2 32,2 90,0
Moda Total Jean’s | 9 10,0 10,0 100,0
Total 90 100,0 100,0

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
GRAFICO 17

Sefiale cual es su
proveedor mas
frecuente
-A.merica.n Jeans
- Gordon Jeans
[ Mundo Azul
- Moda Total

Jean’'s

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Analisis e interpretacion

Del total de encuestados el 34,44% considera que su proveedor mas frecuente es
Gordon Jeans; el 32,22% dice que su proveedor habitual es Mundo Azul; y el 23,33%
dice comprar a American Jeans mientras que EI 10% dice que su proveedor habitual es

Moda Total Jean’s.

Por lo tanto podemos deducir que se debe dar a conocer mas la empresa para que tenga

mas participacion en el mercado y por ende el incremento de las ventas de la empresa.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Formulacion de la hipétesis

En primer lugar planteamos una hipdtesis positiva o alterna (Hi) y una hipdtesis
negativa (Ho)

H; La implementacion de Estrategias de marketing, SI permitira incrementar las
ventas de la empresa MODA TOTAL JEAN’S, por lo cual tendrd mayor participacién
en el mercado, en la ciudad de Ambato.

Ho  La implementacion de Estrategias de marketing, NO permitird incrementar las
ventas de la empresa MODA TOTAL JEAN’S, por lo cual tendrd mayor participacion

en el mercado, en la ciudad de Ambato.

4.3.2. Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue del 5% (95%)
4.3.3. Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogid la prueba del Chi Cuadrado cuya formula

es la siguiente:
2
E
X?= Chi Cuadrado

2. = Sumatoria
O = Datos observados (Encuestas)

E = Datos esperados (Observacion)
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Para la comprobacion de la hipétesis se relaciond dos preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.

¢Si la empresa Moda Total Jean’s implementaria estrategias de Marketing basadas en

promociones usted adquiriria nuestro producto?

Si No

¢Es usted cliente frecuente de la empresa Moda Total Jean"s?

Si No
TABLA 21
No Total
ESTRATEGIAS DE MARKETING 60 30 90
VENTAS 31 59 90
TOTAL 91 89 180

4.3.4.- Zona de aceptacion o rechazo

Grados de Libertad
@h=(F-N(EC-1
Donde:

gl = Grado de Libertad
C = Columnas de la Tabla
F = Filas de la Tabla
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Reemplazando:
@h=F-NH(EC-1N
(g1) = (Filas — 1) (Columnas — 1)
(@)=(2-1)(2-1)
(@)=@1) @)
(@) =1
Nivel de significacion = 5%

El valor tabulado del Chi Cuadrado (X?t) con 1 grado de libertad y un nivel de
significacion del 5% es de 3.841

4.3.5. Gréfico de verificacidn de la hipotesis

Zona de aceptacion y rechazo del producto

GRAFICO 18
X%t =3.841
Zona de Rechazo Zona de Rechazo
- 3.841 0 +3.841
18,69
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4.3.6. Célculo matematico

TABLA 22

rouacoy  [ATERNATVAS |
SI NO

ESTRATEGIAS MKT 60 30 90

VENTAS 31 59 90

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

TABLA 23

X2 = 18,69
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4.3.7 Decision

El valor de X?1 = 3.841 es < X?c = 18,69; por lo tanto, de conformidad a lo establecido
en la regla de decision, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alterna
planteada para esta investigacion; es decir, la seleccion y aplicacion de las estrategias de
marketing, si permitira incrementar las ventas de la empresa MODA TOTAL JEAN'S,
por lo cual tendra mayor participacion en el mercado, en la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Luego de recolectar informacion que nos supieron suministrar los clientes potenciales,
al tabular cada uno de los resultados hemos analizado y estudiado cada uno de ellos

Ilegamos a las siguientes conclusiones y recomendaciones.

5.1 CONCLUSIONES

» Se determina que la mayoria de los clientes tienen una rotacion del producto
mensualmente por lo que es un mercado atractivo ya que la mayor parte de los

ingresos que percibe la empresa son mensuales.
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De acuerdo a la opinién de varios clientes se deberia implementar estrategias de

marketing para posicionar la marca de la empresa en el mercado.

Se determind que Top of Main de la empresa Moda Total Jean’s obtendra

mayor aceptacion en el mercado.

Se determina que los clientes frecuentes que forman parte de un grupo

considerable para la empresa Moda Total Jean’s.

Los clientes actuales de la empresa Moda Total Jean’s manifestaron que si

cumplen con sus requerimientos en cuanto al disefio y precio.

Se ha determinado que las personas requieren una comunicacion oportuna de

todos los beneficios que la empresa les pueda proporcionar.

Se ha llegado a la conclusion que dentro de los momentos de verdad del
marketing, los clientes actuales de la empresa dicen que el producto si cumple
con los requerimientos en cuanto a la calidad, disefio por lo que se establece que
no habré ningun problema con nuestros clientes potenciales ya que el producto

cumple con los requerimientos esperados.
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La investigacion que se realizd nos permitio obtener informacion acerca de las
expectativas de los clientes orientando asi para la diversificacion e innovacion

de nuestros productos.

Siendo la empresa productora y comercializadora de jeans es necesario contar
con asesores comerciales adecuados que comuniquen a nuestros clientes de toda
la gama de productos y beneficios que puedan obtener; para que la empresa

pueda atraer mayor cantidad de clientes.

La empresa ofrece condiciones de pagos que permiten tener una estrecha

relacion comercial con los clientes.

Buscar nuevos mercados en la competencia considerando al cliente como parte

de la empresa.

De acuerdo a la investigacion planteada se ha determinado que no es viable abrir
puntos de ventas ya que la mayor parte de los encuestados dicen que seria un

competidor directo y podrian disminuir sus compras.
Al ser una empresa que produce y comercializa jeans necesita de diversos

factores que contribuyan al desarrollo empresarial y por ende el incremento de

las ventas.
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5.2 RECOMENDACIONES

» Se deberia implementar estrategias de marketing para captar mayores ventas.

» Es recomendable implementar estrategias de marketing aplicando un sistema
oportuno, a través de la utilizacion de herramientas de publicidad para

posicionar la marca y por ende captar mayores ventas.

» Es recomendable implantar promociones atractivas para de esta manera captar el
mercado objetivo.

» Es necesario que se implemente estrategias de marketing para ampliar el nicho

de mercado y asi contribuir al desarrollo empresarial.

» Seleccionar rigurosamente a los proveedores, con el fin de adquirir materias
primas de dptima calidad, que permitan elaborar pantalones de excelente calidad

y altamente competitivos.

> Debido a que le nicho de mercado es medio — tipico se puede mejorar la
participacion en el mercado estableciendo politicas especiales en proporcion al

monto solicitado y con promociones adecuadas.
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Se recomienda se recomienda dar énfasis a la cadena de valor que es la
combinacion Unica de beneficios para los clientes como la calidad, servicio

prestado, precio, entrega a tiempo del producto y la post venta.

Se debe innovar constantemente para satisfacer de una mejor manera a los

clientes.

Capacitar al personal para que responda con todas las expectativas para de esta

forma captar nuevos clientes.

Mejorar las politicas de crédito a personas que realizan sus compras con mayor
frecuencia y en volimenes altos y que su cumplimiento de pago sea de acuerdo a

lo establecido para no tener problemas posteriormente.

Se recomienda no abrir puntos de venta ya que se los considera como

competencia directa.

Realizar investigacion de mercado que permita disponer de informacién de la
competencia, para tomar decisiones acertadas encaminadas hacia el objetivo de

ser lideres en el mercado.

Ejecutar la propuesta planteada.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS.

Titulo:
“Disefio de un plan de marketing estratégico para incrementar el volumen de las ventas

de la empresa Moda Total Jean’s en la ciudad de Ambato.”

Institucion ejecutora:

Empresa Moda Total Jean’s

126



Beneficiarios:

Clientes internos y externos de la Empresa Moda Total Jean’s

Ubicacion:
Calle Nary Pillahuazo s/n y Chayan, Ambato.

Tiempo estimado para la ejecucion:
Inicio: Enero 2012 Fin: Diciembre 2012

Equipo técnico responsable:

Gerente General.

Costo: 1800

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La empresa Moda Total Jean’s no cuenta con estrategias de marketing que proporcionen
mayor rentabilidad y posicionamiento; por lo que hay un desconocimiento enorme de
los productos que posee la empresa, por lo cual es necesario implementar un plan
estratégico de marketing que promueva la fidelizacion de los clientes y asi cumplir con
nuestra cuota de mercado.

Por ende se ha tomado como referencia las siguientes tesis:
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CAMPANA, Sofia. (2005). “Plan Estratégico de Marketing para satisfacer las
necesidades de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles.”

Concluye que no se ha propuesto estrategias para atender las necesidades del cliente y
que este se quede conforme con la atencion que da nuestra empresa, la empresa se ha
descuidado de entregar los pedidos cuando ellos los necesiten, esto ha hecho que los
clientes se cambien de proveedor a una empresa que si cumpla con sus pedidos cuando
ellos lo necesiten. Por lo que recomienda Proponer estrategias para mejorar la atencion a
los clientes asi satisfacer las necesidades y que este quede satisfecho con el producto

que le entregamos.

AMALUISA CARLOS, (2008). “Plan Estratégico de Marketing para la empresa
Comercial Electronica Mufioz en la Zona Central del Pais”.

Concluye que la actividad de la empresa es reconocida entre sus clientes habituales,
estableciéndose no solo un posicionamiento de Electronica Mufioz como empresa sino
ademas de la marca que esta ha registrado “Thunder”, no asi en el caso de clientes
potenciales donde el posicionamiento es minimo con estos negocios y establecimientos.
Es decir el Unico canal de comunicacion e informacion que ha establecido la empresa es
el de las visitas de sus vendedores. Por lo que recomienda que basadas en la eficiencia
del sistema de visitas directas de vendedores se debe reforzar este proceso con el fin de
poder mantener a los clientes con los que ya cuenta la empresa, recuperar aquellos que
por alguna razén han dejado de comprar a Electronica Mufioz y ganar a otros sectores
afines que bien pueden representar en mediano plazo una posibilidad importante de

crecimiento.

6.3. JUSTIFICACION

El ambiente competitivo se ha tornado més acelerado, esto se debe al desarrollo de la
comunicacion y de la tecnologia. El creciente avance de la tecnologia ha impactado la

forma de manejar a la empresa, ya que en la actualidad exige innovacion creando
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nuevos productos y servicios de valor para los clientes y permite utilizar técnicas de
publicidad para comunicar a los clientes la existencia de los productos, marca y dar a
conocer a la empresa.

También se puede mencionar que la mayor parte de las empresas que ya estan en el
mercado, han notado que la publicidad ocupa un lugar valioso en lo referente a las
estrategias de comercializacion, ya que son consideradas como una inversion. En base a
este principio es necesario formular de una manera adecuada las estrategias de
publicidad y promocién, para la empresa Moda Total Jean’s ya que después de haber
elaborado el trabajo investigativo, proporciono informacion valiosa detectando las
falencias en la comercializacion del producto y se determino que la mayor parte de los
clientes no conocen la existencia de la marca de la empresa y ademas no todos los
clientes conocen de los beneficios de los descuentos y promociones en cada compra que
realicen; por ende se ha establecido que la empresa necesita del manejo adecuado de
herramientas de marketing. Por todos estos hechos anteriormente mencionados han
conllevado a establecer que lo es importante solucionar la escasa publicidad existente en
la empresa. Por esto se plantea la propuesta de disefiar un plan de estrategias de
marketing para incrementar el volumen de las ventas y por ende posicionarnos en el
mercado.

Con la realizacion de la propuesta planteada, se proyecta sustentar el desarrollo
empresarial y alcanzar un incremento de las ventas para que de esta manera el cliente se

familiarice con la marca de la empresa.

6.4. OBJETIVOS.

6.4.1 OBJETIVO GENERAL.

Disefiar un Plan de Marketing estratégico para incrementar el volumen de las ventas de
la empresa Moda total Jean’s de la ciudad de Ambato.
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6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS.

» Elaborar un andlisis situacional para conocer la situacion actual de la empresa.

> Elaborar estrategias que permitan incrementar la participacion en el mercado y
por ende las ventas de la empresa Moda Total Jean’s.

» Elaborar el presupuesto del plan de marketing.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

La factibilidad de la propuesta se basa en el progreso de las actividades antes
mencionadas, por lo cual es primordial hacer una investigacion de mercado para luego
proponer estrategias de marketing que permita cubrir con las necesidades de los

clientes, por tanto se debe tomar en cuenta los siguientes aspectos:

6.5.1 Socio — Cultural.

La empresa Moda Total Jean’s se preocupa por que el cuidado del cliente interno que
son nuestros operarios y empleados dandoles seguridad laboral y manteniendo una

relacion cordial con los mismos.

6.5.2 Tecnoldgica.

En lo que respecta a lo tecnolégico contamos con maquinas de coser de puntada
invisible, maquina de coser recubridora, maquina de coser overlock, compresor,

remachadoras que contribuye al desarrollo optimo de la empresa.
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6.5.3 Organizacional.
La estructura organizacional que la empresa Moda Total jeans ha venido manejando es

la vertical para que de esta manera desarrollen sus funciones adecuadamente los

empleados, obreros de la empresa

6.5.4 Ambiental.
La empresa cumple con las ordenanzas de prevencion y control para no contaminar el

medio ambiente ocasionado por actividades industriales, utilizando productos de menor

grado de contaminacion ambiental.

6.5.5 Econdmico — Financiero.
En cuanto a lo economico — financiero podemos afiadir que el plan de estrategias de

marketing va a contribuir al incremento del volumen de las ventas y por ende al

posicionamiento de la marca para mejorar la rentabilidad de la empresa.

6.5.6 Legal.
La fabrica cumple con todos los requisitos legales y no existe ningun tipo de

inconveniente.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO - TECNICO.

Para realizar la siguiente fundamentacidén nos basaremos en el contenido de un plan de
marketing que son:

» Resumen Ejecutivo.
> Eticay valores empresariales.

> Anadlisis de la situacion.
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» Estrategias de marketing.
» Proyecciones financieras.

» Seguimiento de la aplicacion.

Resumen Ejecutivo

Kother, P — Keller, K. (2006, p. 60), nos dicen que el plan de marketing debe
comenzar con un breve resumen de los principales objetivos y recomendaciones. El
resumen ejecutivo permite a la alta direccion detectar los puntos principales del plan. A
continuacion debe aparecer una tabla de contenido o indice como un esquema del resto
del plan, y como un esbozo de las razones fundamentales en las que se apoya y de los
detalles operativos del documento.

Anélisis de la Situacion

En este apartado se presenta la informacion relevante de ventas, costos, mercado,
competidores y las diferentes fuerzas del macro entorno. ;Coémo se define el mercado,
cual es su tamafio y a qué ritmo crece? ¢Cudles son las principales tendencias que
afectan al mercado? ;Cual es nuestra oferta de producto y cuales son los aspectos
criticos a los que se enfrenta la empresa? En esta seccion se puede incluir la
informacion historica pertinente para ofrecer un contexto de la situacion. Toda esta
informacion se utiliza para elaborar un analisis SWOT (Fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas). Kother, P-Keller, L. (2006, p. 60).

Por otra parte Cesario Hernandez — Varios. (1994, P. 38), Dice que el analisis de la
situacion que suministra  un conocimiento del entorno econémico en el que se
desenvuelve la empresa y la respuesta de los competidores. Permite, en una palabra,

analizar objetivamente las circunstancias que pueden afectar al proyecto.
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Este andlisis se ha dividido en tres partes diferenciadas: las condiciones generales,
las condiciones de la competenciay las condiciones de la propia empresa.
Condiciones Generales. Son las que afectan a todo el sistema econdémico oa todo
el sector en que la empresa estd inmersa. Pueden ser tecnoldgicas, econémicas, del
entorno, politicas, legales, culturales, etc. También hay que incluir un analisis de la
coyuntura econdmica, que tendra que ser examinada brevemente.

Las principales lineas de politica econdmica a considerar son referidas al déficit
publico y de la inflacion, concentracion social, precision fiscal y desgravacién de
inversiones, facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

Condiciones de la competencia. Su importancia deriva del hecho de ser los
unicos integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses
de la empresa. Se representa con detalle los posibles competidores, sus productos,
sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado, proveedores y estrategias y
tacticas actualesy previsibles en el futuro.

Condiciones de la propia empresa. Como para los competidores, se describe los
productos actuales, experiencia, relaciones con los proveedores y agentes
financieros para, finalmente, agrupar toda esta informacion en una serie de puntos

fuertes y débiles.

Kother, P- Keller, K. (2006 p. 51-59), nos dicen que el proceso de planeacion
estratégica tiene las siguientes fases:

La mision de las unidades de negocio

Cada unidad de negocio debe definirse su misién particular, en el contexto de la mision
general de la empresa. Asi, una empresa de equipo de iluminacién para estudios
televisivos podria definir su mision como sigue: “la Empresa desea centrarse en los
principales estudios de television y convertirse en su proveedor principal de tecnologias
de iluminacién mas fiables y actualizadas.” Hay que destacar que con esta mision, la
empresa no pretende conseguir negocios con estudios pequerios, ni ser el proveedor que
ofrece los productos mas economicos, ni entrar en mercados no relacionados con los

sistemas de iluminacién.
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Anélisis swot o foda

La valoracion general de las fuerzas, debilidades, oportunidades y amenazas se
conoce como analisis swot (siglas en inglés para strengths, weaknesses, oportunities y
threats), y consiste en analizar el ambiente del marketing, tanto interno como externo.
Analisis del Entorno (Oportunidades y Amenazas) Las unidades de negocio deben
analizar las fuerzas de macroentorno (demograficas- econOmicas, naturales,
tecnoldgicas, politico-legales y socioculturales) y los actores del microentorno
significativos (clientes, competidores, proveedores, distribuidores e intermediarios) que
influyen en su capacidad de generar utilidades. Para ello debe implementar un sistema
de inteligencia de marketing con el fin de estudiar las tendencias y los desarrollos del
mercado. Para cada tendencia o desarrollo, la direccién tendrd que determinar las
oportunidades y amenazas que implica.

La finalidad principal de hacer un seguimiento del entorno es descubrir las nuevas
oportunidades. Se podra decir, en gran medida, el buen marketing es el arte de
descubrir, desarrollar y hacer rentables las oportunidades. Una oportunidad de
marketing es toda aquella necesidad o interés de los compradores que una empresa
puede satisfacer de manera rentable. Existen tres fuentes principales de oportunidades
de mercado. La primera es ofrecer algo que no abunda. Esto requiere poco trabajo de
marketing, puesto que la necesidad es evidente. La segunda es ofrecer un producto o
servicio existente en un modo nuevo o superior. Existen diversas formas de descubrir
posibles mejoras para productos o servicios: pedir sugerencias a los clientes (método de
deteccion de problemas), pedir a los clientes que imaginen una version ideal del
producto o servicio (método ideal) y pedir a los clientes que esquematicen las fases de
adquisicion, empleo y abandono de un producto (método de la cadena de consumo).
Esta tercera fuente suele conducir a un producto o servicio totalmente nuevo.

Analisis del ambiente interno (Fortalezas Y Debilidades) Determinar el atractivo de
una oportunidad no supone necesariamente saber cdmo sacarle partido. Cada negocio
debe evaluar sus fortalezas y debilidades internas. Para ello se puede utilizar un
formulario como el del recuadro titulado Cuestiones clave: Andlisis de fortalezas y
debilidades.
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Por supuesto, la empresa no tiene que corregir todas sus debilidades, ni tampoco
vanagloriarse de todas sus fortalezas. La pregunta clave consiste en saber si la empresa
se deberia limitar a aprovechar aquellas oportunidades para las que tiene las fortalezas
necesarias, o si deberia considerar oportunidades que implican la necesidad de adquirir
0 desarrollar determinadas fortalezas. Por ejemplo, algunos directivos de Texas
Instruments (ti) querian que la empresa se cifiera a la industria electronica para
empresas (para lo que tiene fortalezas evidentes), mientras que otros querian que
siguiera lanzando productos electrodomésticos (para lo que carecia de algunas fortalezas
de marketing necesarias).

A veces un negocio funciona mal, no porque a sus departamentos les falten las
fortalezas necesarias, sino porque no trabajan bien en equipo. En una gran empresa
electronica, los ingenieros desprecian a los vendedores y los consideran "ingenieros que
no triunfaron”, y los vendedores desprecian a los empleados de atencion al cliente
considerandolos "vendedores que no triunfaron™. Por tanto, vemos que es crucial valorar
la calidad de las relaciones interdepartamentales adecuadamente, como parte de la
auditoria interna del ambiente.

Formulacion de metas

Una vez que la empresa ha elaborado el analisis SWOT, puede comenzar a establecer
metas especificas para el periodo en cuestion. Esta fase del proceso se conoce como
formulacién de metas. Los directivos utilizan el término metas para describir los
objetivos especificos en cuanto a cantidad y tiempo. La mayoria de las unidades de
negocio persiguen un conjunto de objetivos entre los que se incluyen la rentabilidad, el
aumento de las ventas, el incremento de la participacion de mercado, la disminucion de
riesgos, la innovacion y la reputacion. Las unidades de negocio fijan estos objetivos y
luego se administran por objetivos (APO). Para que este sistema funcione, los objetivos
de una misma unidad deben cumplir cuatro criterios:

1. Los objetivos deben ordenarse jerarquicamente, de mayor a menor importancia—Por

Ejemplo, el objetivo clave de una unidad para un periodo determinado podria consistir
en conseguir un mayor rendimiento de la inversion. Para ello, puede aumentar el nivel
de utilidades y reducir el nivel de capital invertido. Las utilidades pueden crecer si

aumentan los ingresos y se reducen los gastos. Para aumentar los ingresos es necesario
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tener mayor participacion de mercado y precios mas elevados. Haciendo esto, la
empresa puede pasar de objetivos generales a objetivos especificos para departamentos
y empleados concretos.

2. En la medida de lo posible, los objetivos deben formularse cuantitativamente — El
objetivo "incrementar el rendimiento de la inversion” esta mejor planteado de esta
forma: “incrementar el rendimiento de la inversion en 15% en dos afios".

3. Las metas deben ser realistas— Deben ser el fruto de un analisis de las oportunidades
y de las fortalezas de la unidad, y no de una simple expresion de deseos.

4. Los objetivos deben ser consistentes — No es posible maximizar simultdneamente
ventas y utilidades.

Formulacion de la estrategia

Las metas indican qué quiere conseguir cada unidad de negocio, y la estrategia indica lo
que hay que hacer para conseguirlo. Cada negocio debe disefiar una estrategia genérica
para alcanzar sus metas, y ésta debe incluir una estrategia de marketing, una estrategia

tecno-ldgica y una estrategia de recursos, todas ellas compatibles.

LAS ESTRATEGIAS GENERICAS DE PORTER

Michael Porter propone tres estrategias genéricas que sirven como un punto de partida
adecuado para el pensamiento estratégico: liderazgo en costos, diferenciacion vy
enfoque:

» Liderazgo en costos. La empresa se esfuerza para obtener los costos de
produccion y distribucién més bajos y asi vender a precios mas bajos que sus
competidores y conseguir una mayor participacion de mercado. Las empresas
que apliquen este enfoque deben ser buenas en: ingenieria, compras, produccion
y distribucion. No es necesario tener una gran destreza en marketing. El
problema que plantea esta estrategia es que siempre surgiran otras empresas con
precios aln mas bajos, lo que puede perjudicar a la empresa que apueste todo su
futuro a los costos.

> Diferenciacion. La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con
base en alguna ventaja importante que valora la mayor parte del mercado. La

empresa debe centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la
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diferenciacion. Asi, la empresa que busca liderazgo en calidad, por ejemplo,
debe fabricar productos con los mejores componentes, ensamblarlos
profesionalmente, inspeccionarlos con cuidado, y comunicar su calidad de forma
eficaz.

» Enfoque. La empresa se concentra en uno 0 mas segmentos estrechos del
mercado. La empresa llega a conocer estos segmentos en profundidad, y busca

ser lider en costos o diferenciacion dentro del segmento meta.

Formulacion y Aplicacion de programas

Una vez que la unidad de negocio ha desarrollado las estrategias principales, debe
definir los programas que le permitiran llevarlas a cabo. Una gran estrategia de
marketing puede verse saboteada por una aplicacion mediocre. Si la unidad ha decidido
conseguir el liderazgo tecnoldgico, debe elaborar programas que refuercen su
departamento de investigacion y desarrollo, crear un sistema de inteligencia tecnolégica,
desarrollar productos de tecnologia de punta, dar capacitacion a los vendedores y

disefiar anuncios que comuniquen su liderazgo en tecnologia.

Una vez formulados los programas de marketing, los miembros del departamento deben
realizar una estimacion de costos, planteandose diversas preguntas: ¢Vale la pena
participar en una determinada feria comercial? ¢Sera rentable un determinado concurso
de ventas? ¢Vale la pena contratar a otro vendedor para una linea de produccion? El
costeo basado en actividades (ABC) debe aplicarse a cada programa de marketing para
determinar la probabilidad de que arroje los resultados necesarios para justificar los
costos.

A la hora de aplicar la estrategia, las empresas no deben perder de vista las distintas

partes que intervienen en el negocio ni sus necesidades.
Estrategia de marketing

En este apartado, el gerente de producto define la mision y los objetivos financieros y de

marketing. Asimismo, debe especificar a qué grupos se dirige la oferta y que
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necesidades pretende satisfacer. A continuacion debe definirse el posicionamiento
competitivo de la linea de producto, que sirva para trazar el “plan de juego” que
permitir4 alcanzar los objetivos. Para hacer esto se debe utilizar informacion de
diferentes departamentos, como el de compras, produccién, ventas, finanzas y recursos
humanos, con el fin de garantizar que la empresa pueda ofrecer un apoyo adecuado para
la aplicacion efectiva del plan. Este apartado debe concretar la estrategia de marca y las
estrategias basicas hacia los clientes que se aplicaran.

Kother, P — Keller, L. (2006, p. 60, 61).

Segun Cesario Hernandez — Varios. El plan de marketing estratégico. (1994, p.42).
Dice que las estrategias del marketing trata de las lineas que hay que seguir para
alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el anélisis de las relaciones de los
agentes contrarios: los competidores

Analisis del Mercado Obijetivo

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que en un
futuro pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en
analizar la situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se
ubicara y, mas en particular, definir el mercado al que se piensa dirigir. Esto se
consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado, donde
compra, con qué frecuencia y por qué, tanto los consumidores finales, como para
aquellos que utilizan el bien como intermedio para producir, a partir de él, otros
bienes. Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo
seleccionado esta mejor dispuesto a comprar el producto que otros mercados. El
tamafio también tiene su importancia. Para definir el mercado objetivo, se utilizaran
criterios  demograficos (edad, renta, educacion, ndmero de hijos, etc.),
geograficos(localizacion del mercado), Psicologicos(modo de pensar de los

consumidores que lo forman(Rodriguez 1988) vy su estilo de vida.
Problemas y Oportunidades

Se han de resumir en este punto los principales datos analizados en apartados

anteriores, fijandose explicitamente en su caracter de problemas u oportunidades. Los
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planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las oportunidades,
pero no aportan soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los analizan.
Un plan debe resaltar estos problemas y determinar la mejor forma de actuar ante
ellos, ayudando de esta maneraa poner en practica el plan.

Obijetivos y metas

Entendemos por objetivos del plan de marketing lo que se propone alcanzar con él
(Sanchez 1990). Por metas, una descripcion mas precisa y explicita de esos objetivos.
Estos ultimos han de cumplir ciertos requisitos para ser utiles:

1.-Deben ser precisos: se ha de saber, cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un
modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

2.-Deben tener un plazo de consecucion: una fecha para saber si han sido alcanzados.
Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompafiadas por sus
fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucion de los
objetivos principales en el plazo previsto.

Ademaés ese plazo ha de ser adecuado. Como dice Parkinson (1990):”...el trabajo se
extiende hasta agotar el tiempo disponible para su ejecucion”.

3.-Deben ser factibles: su consecucién en el plazo previsto debe ser posible, pues en
caso contrario se produce un abandono del proyecto por parte de los implicados, cuya
consecuencia es que lo realizado sea menos que lo que en condiciones normales se
hubiera conseguido.

4.-Deben constituir un reto para las personas que participan en el plan: si son demasiado
faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderan motivacion y no se
aprovecharan bien los recursos humanos disponibles.

Por todo esto, es fundamental dedicar tiempo necesario para saber qué es exactamente
lo que se quiere lograr, donde se pretende llegar y cuando puede conseguirse,
planteandolo de una forma a la vez ambiciosa y razonable.

Aqui, también se debe analizar la ventaja diferencial o competitiva que limita la
competencia directa dentro del sector, asegurando a la empresa, que dispone de ella, un
margen de beneficios sobre los competidores a largo plazo si se es capaz de mantener

esa ventaja.
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Proyecciones financieras

Las proyecciones financieras incluyen un prondéstico de ventas, gastos, y un analisis de
punto de equilibrio. En lo relativo a los ingresos, las proyecciones muestran el volumen
mensual de ventas previsto para cada categoria de producto. Por lo que toca a los gastos,
las proyecciones reflejan los costos de marketing previstos, desglosados en
subcategorias. El analisis de punto de equilibrio muestra cuantas unidades se deberian
vender mensualmente para compensar los costos fijos mensuales y el promedio de los

costos variables por unidad. Kother, P- Keller, L. (2006, pg. 61).

Retroalimentacion y Control

A medida que se va aplicando la estrategia, la empresa necesita hacer un seguimiento de
los resultados y de los cambios acontecidos en el entorno. Algunos entornos se
mantienen relativamente estables de un afio a otro. Otros evolucionan lentamente de
forma bastante pre-decible. Sin embargo, hay otros que cambian de forma repentina e
impredecible. En cualquier caso, la empresa puede contar con que el mercado cambiarg;
y cuando lo haga, la empresa tendra que revisar y reajustar los programas y estrategias,
su aplicacion, e incluso sus objetivos. '

El ajuste de la estrategia de una empresa a sus oportunidades se erosiona por fuerza,
puesto que el entorno cambia mas rapidamente que los siete elementos clave para una
practica de negocios exitosa que veiamos antes. Por esta razon, una empresa puede
seguir siendo eficiente mientras pierde eficacia. Peter Drucker apuntd que es mas
importante "hacer lo correcto™ (eficacia) que "hacer las cosas bien™ (eficiencia). Sin
embargo, las empresas de éxito destacan en ambos aspectos.

Seguimiento de la aplicacion

El Gltimo apartado del plan de marketing destaca los controles que se realizaran para
comprobar y ajustar la aplicacion del plan. Normalmente, las metas y el presupuesto se
elaboran con caracter mensual o trimestral, de modo que la direccion pueda revisar los
resultados de cada periodo y, en su caso, tomar medidas correctivas. Para evaluar el
progreso del plan y sugerir posibles modificaciones sera necesario evaluar diversos

indicadores internos y externos. Algunas empresas incluyen planes de contingencia, en
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los que se detallan los pasos que deberian dar la direccion para responder a
acontecimientos concretos del entorno, como guerras de precios o huelgas.
Kother, P — Keller, L. (2006, p. 61).

La teoria general de la ética del marketing

A partir de los tres principios antes citados (cultura, codigos o normas éticas y
responsabilidad social), Hunt y Vitell (1986) desarrollaron una teoria general de la toma
de decisiones éticas que se representa en forma de proceso. EI modelo refleja una
situacion en la que el decisor se enfrenta a un problema que tiene connotaciones éticas.
Si el decisor considera que el problema no plantea cuestiones éticas, el proceso que se
describe no tendria lugar.

Una vez reconocida la dimension ética del problema, el decisor (individual o colectivo)
se enfrenta a varias posibles alternativas de solucion. Por lo general, este conjunto
evocado de soluciones no supone la totalidad de alternativas posibles, sino sélo aquellas
que son percibidas por el mismo.

A partir del conjunto evocado se realizan dos tipos de evaluaciones: una evaluacion
deontoldgica y una teleoldgica. La evaluacion deontologica consiste en valorar la
adecuacion de las alternativas propuestas respecto a un conjunto de normas
deontoldgicas predeterminadas. Estas normas representan valores personales o reglas
morales y van desde principios generales tales como honestidad, equidad, transparencia,
juego limpio, etc., hasta conductas a excluir tales como publicidad engafiosa, seguridad
en los productos, confidencialidad de los datos, y otras.

La evaluacion teleoldgica se basa en una estimacion de las consecuencias mas probables
derivadas de cada alternativa de decision. Se basa en cuatro constructos:

a) las consecuencias percibidas de cada alternativa sobre los diferentes grupos de
interés,

b) la probabilidad de ocurrencia de cada consecuencia en cada grupo de interés,

c) la deseabilidad o indeseabilidad de cada consecuencia, y

d) la importancia de cada grupo de interés (stakeholders).

La teoria de Hunt-Vitell establece que el juicio ético de una alternativa es funcion de la

evaluacion deontoldgica (aplicar las normas de conducta a cada una de las alternativas)
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y de la evaluacion teleologica (valoracion de las consecuencias positivas y negativas de

cada alternativa para los grupos de interés (stakeholders) relevantes.

Cadigos de ética y regulacion

La American Marketing Association (AMA, 2004) establece las siguientes reglas en su
Codigo de Etica:

1. Responsabilidad del directivo: los directivos deben aceptar la responsabilidad por las
consecuencias de sus actividades y esforzarse para garantizar que sus decisiones,
recomendaciones y acciones vayan dirigidas a identificar, servir y satisfacer a todos los
publicos relevantes: clientes, organizaciones y sociedad.

2. Honestidad e integridad: los directivos deberan impulsar y desarrollar la integridad, el
honor y la dignidad de la profesion.

3. Derechos y deberes en el proceso de intercambio comercial: los participantes
recibirdn unos productos y servicios seguros y adecuados al uso requerido; unas
comunicaciones sobre los productos y servicios que no sean engariosas; las condiciones
financieras y de cualquier tipo se estableceran de buena fe; y existiran métodos
adecuados que proporcionen una compensacion adecuada por los incumplimientos y un
sistema de tratamiento de las quejas y reclamaciones.

4. Relaciones organizacionales: los directivos deben ser conscientes de su capacidad de
influencia en otros miembros de la organizacién, y por ello, no deben demandar,
estimular u ordenar comportamientos no éticos.

A partir de estos principios se establecen un conjunto de valores éticos:

1. Honestidad: ser veraz y transparente en las relaciones con clientes y stakeholders.

2. Responsabilidad: asumir las consecuencias de las estrategias y decisiones de
marketing.

3. Equidad: buscar un balance equilibrado entre las necesidades del comprador y los
intereses del vendedor.

4. Respeto: reconocimiento de la dignidad de los stakeholders.

5. Transparencia: aportar informacion veraz sobre las operaciones de marketing.
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6. Ciudadania: afrontar las responsabilidades econdmicas, legales, medioambientales y
sociales de la empresa para contribuir a la mejora de la sociedad.

El cumplimiento de estos valores es lo que permite definir una accion de marketing
como ética. Sin embargo, estos valores éticos no siempre son reconocidos por el
mercado. Por ejemplo, en una campafa publicitaria se pueden destacar e incluso
exagerar los aspectos favorables del producto y no informar de los negativos. Esta
conducta que seria discutible desde una perspectiva ética, podria ser muy provechosa
para los beneficios empresariales. Cruz Roche, Ignacio. (1985, p. 68).

6.7. MODELO OPERATIVO.

6.7.1 Resumen Ejecutivo.

La empresa Moda Total Jean’s se dedica a la fabricacién y comercializacién de prendas
de vestir de jeans, esta ubicada en las calles Nary Pillahuazo s/n y Chayan. La empresa
se encuentra en una etapa de introduccion, sin embargo la trayectoria y la experiencia
del sefior Llerena Villacis Lucas Estalin ha hecho que vaya creciendo paulatinamente en
la ciudad de Ambato, constituyendo su planta de produccion en el 2009. La produccion
se lleva acabo de manera tradicional, se fabrica pantalones jeans para mujer y hombre al
por mayor. La materia prima que utiliza es tela Rigida para hombres que la mayor parte
es 82% de algodon y 18% de poliéster dependiendo el disefio y para mujer se utiliza la
tela Strech que consta del 82% de algoddn y 18% de licra. En la actualidad la empresa
se dirige a un mercado medio- tipico, la comercializacion de sus productos estan
localizados a nivel nacional en las ciudades como Quito, Latacunga, Riobamba, Cuenca,
y Ambato. En estos momentos la empresa cuenta con 15 personas que desemperfian
diferentes tareas ya sea en el area de produccion, distribucion y ventas, en cuanto a la
maquinaria en la actualidad cuenta con maquinas de coser de puntada invisible,

maquina de coser recubridora, maquina de coser overlock, que permiten que se
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desenvuelvan de mejor manera y asi satisfaciendo la necesidades de nuestros clientes;
obviamente se requiere la innovacion continua y actualizaciones para ir a la par con la
competencia, los cuales son:

> American Jeans.
> Gordon Jeans.
> Mundo Azul.

La competencia es un factor importante por lo cual es indispensable saber siempre que
estan haciendo ya sea en el precio, modelos, servicio; para esto se debe fomentar una

cultura organizacional que brinde un valor agregado y por ende incremente las ventas.

6.7.2 ANALISIS DE LA SITUACION.

6.7.2.1 ANALISIS EXTERNO.

6.7.2.1.1 Factor Econémico.
El factor econdmico de la empresa depende mucho de cuanto compren nuestros clientes,

siendo este un periodo de temporada baja por lo cual se decidié penetrar en nuevos
mercados, siendo la cuidad de Ambato donde se pretende incrementar las ventas.

Otro factor que predomina en una empresa es la inestabilidad econdémica por lo que la
empresa debe garantizar el bienestar de sus empleados que promueven que la empresa
siga adelante mediante la rotacion adecuada de sus productos promoviendo la

penetracién de nuevos mercados.

6.7.2.1.2 Factor Politico.
Dentro del entorno politico la empresa cuenta con el beneficio de importar materia

prima en el caso nuestro tela y también maquinaria segin la Resolucion 566 del
COMEXI Decretos Ejecutivos 367, 368 y 372 y la Resolucion 563 del COMEXI con
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distintos porcentajes que de una u otra manera ayudan a la economica de la empresa
también podemos mencionar que el Presidenta de la Republica el Economista Rafael
Correa ha impulsado a las empresas para que cresan especialmente a las del calzado y

de confeccion promoviendo su campafia de consumir primero lo del Ecuador.

6.7.2.1.3 Factor Legal.
La empresa Moda Total Jean’s esta registrada a nombre del sefior Llerena Villacis

Lucas Estalin quien es el Gerente Propietario, la misma que cuenta con todos los

requisitos para realizar sus actividades correctamente.

6.7.2.1.4 Factor Tecnoldgico.
En la actualidad existen varias maquinarias que permiten que se agiliten los procesos de

fabricacion y también software que ayudan al mejor desenvolviendo de las empresas.

6.7.2.1.5 Factor Social.
Los factores sociales que afectan directamente al pais es la pobreza, la mala calidad de

servicios basicos, migracion de las personas al extranjero, por lo que las pequefias y
medianas empresas son un aporte significativo al generar empleo directo. Por ende la
empresa Moda Total Jean’s constituye una fuente generadora de empleo digno.

Los Clientes de la empresa Moda Total Jean’s compran al por mayor por lo que hay
mayor rotacion de nuestro producto y de esta manera no se afecta directamente el

desenvolvimiento de sus actividades empresariales.

6.7.2.1.6 Factores Competitivos.
Dentro de los factores competitivos tenemos a la creciente capacitacion al personal esto

es una oportunidad ya que no nos tardamos mucho en capacitar y obtener el trabajo
esperado. Otro factor importante es el facil acceso a la tecnologia y sistemas ya que esto
que impulsa la productividad. Y por Gltimo la capacidad competitiva que tenemos para

desenvolvernos ante la competencia mediante estrategias de marketing.
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6.7.2.1.7 Factores Demograéficos.
El perfil del cliente tipico de la empresa Moda Total Jean’s tiene los siguientes aspectos

geograficos, demograficos y conductuales:

6.7.2.1.7.1 Factores Geograficos.

Como Ambato esta en la zona central, su ubicacion geogréafica es privilegiada, pues se
halla equidistante de las demas ciudades del pais y por su territorio fluyen las
mercancias que vienen hacia el sur desde Quito y el norte lo mismo que las mercancias
que van en direccion contraria. A lo largo de la avenida Cevallos en Ambato, se puede
constatar el amplio comercio de ropa, electrodomésticos, calzado, artesanias, etc.

La meta de la Empresa es de 90 almacenes que circuncidan la ciudad por lo que es de

répido acceso a ellas.

6.7.2.1.7.2 Factores Demograficos.

Nuestro mercado relevante seran todas las mujeres y hombres que estén en un rango de
edad entre los 15 a 65 afos, donde identificamos tres grupos, de 15 a 25; de 26 a 45y de
46 a 65afios, que buscan la necesidad de satisfacer el uso de un buen pantalén Jean.
Grupol (15 a 25 afos)

Buscan la comodidad, moda, no son fieles a una marca, sin embargo consideran a este
factor como importante al momento de elegir un jeans y estan dispuestos a pagar y
consumir mas unidades.

Grupo2 (26 a 45 afos)

Buscan la comodidad, calidad (refiriéndose a un buen corte y calidad de la tela,
durabilidad, modelo, buena costura) Este segmento no esta dispuesto a pagar tanto
como el segmento anterior, debido a que son mas racionales al momento de elegir un
jeans; en este segmento ya son mas fieles a la marca debido a que ya adquirieron alguna
experiencia.

Grupo3 (46 a 65 afos)

Este segmento se caracteriza basicamente por adquirir productos que posean mayor
calidad, que sean coémodos y sobre todo una mayor durabilidad.
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En base a lo anteriormente mencionado, consideramos que los grupos que podemos
cubrir son 1y 2 para la fabricacion segun los requerimientos del mercado juvenil y la
calidad que esta conllevaria; para luego ser comercializada en los almacenes
proporcionando un producto que va acorde a las caracteristicas del consumidor y que es
lo que éste espera del producto; también identificara y seleccionard el modo de

posicionarse en la mente del consumidor.

6.7.2.1.7.3 Factores conductuales.

Dentro de los factores conductuales debemos tomar en cuenta que la mayor parte de la
fabricacion de jeans va dirigido al sector juvenil por tanto:

Las personas comprendidas entre las edades de 15 a 25 se dejan influenciar por la
imagen de marca y la moda ya que quieren sobresalir y diferenciarse a traves de ella,
pero no son seguidoras de una sola marca, en cambio las personas de mas de 25 afios
tratan de proyectar una imagen jovial y actualizada, pero donde el factor moda no es
decisivo. Este segmento se caracteriza por tener mayor nivel adquisitivo pero sin
embargo compra en menores cantidades ya que el Jean no se constituye como una

prioridad para su vestuario.

6.7.2.1.8 Analisis del mercado.

La pequefia industria y la artesania estan muy difundidas en la provincia y en los
ultimos afios han ido aumentado al igual que el comercio. En Ambato se han
desarrollado especialmente la industria de la confeccién de la ropa, calzado entre otras.
Por lo que podemos encontrar varias empresas que se dedican a la fabricacion y
comercializacion de ropa jeans lo suficiente para cubrir con las necesidades de los
clientes; pero es imprescindible tener tecnificacion de la produccion para generar
productividad y establecer una serie de factores estratégicos para la venta , el cliente, el
marketing, y el producto, y para ello las empresas deberian contar con un personal
adecuado que permitan alcanzar los objetivos planteados, para asi incrementar las

ventas en el mercado ambatefio.
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Ambato es considerada una de las ciudades mas competitivas el sector textil, de
confeccion, de calzado; por lo cual la competencia es mayor e intervienen varios
factores para que el jean sea mas competitivo y satisfaga las necesidades de los clientes.
La empresa Moda Total Jean’s en cuanto a lo que se refiere a la produccion y

comercializacion de jeans se mantiene en un nivel medio a nivel nacional.

6.7.2.1.8.1 Andlisis de las fuerzas competitivas de Porter.

CUADRO 5.

A

Nuevos Competidores

h—

Rivalidad entre | Gy
empresas
Competidoras

*

Productos Sustitutos

Proveedores

Clientes

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

6.7.2.1.8.2 Nuevos Competidores.

Los nuevos competidores representan una amenaza de entrada. Principalmente depende
de las barreras de entrada como requisitos de capital, acceso a los canales de
distribucion, regulaciones gubernamentales; y de las reacciones esperadas de los

competidores presentes en el sector si las barreras de entrada son altas, y se espera una
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fuerte represalia de los competidores actuales, la amenaza de entrada es pequefia. En

general, mientras mayor es la amenaza de entrada, menor es la rentabilidad en el sector.

Conclusion:
Vale recalcar que los nuevos competidores deben presentarse fuertes en un mercado que
esta saturado pero representan un bajo impacto de amenaza para la empresa Moda Total

Jean’s.

6.7.2.1.8.3 Proveedores.
El poder negociador de los proveedores aumenta cuando incrementan o protegen una

participacion de mercado, suben precios o eliminan ciertas caracteristicas de sus bienes
0 servicios sin tener demasiada pérdida de clientes.

En cuanto a las compras que hace la empresa Moda Total Jean’s se las realizara segun la
cantidad de insumos que al momento del registro nos hagan falta, es por eso que al
finalizar la jornada diaria se tomara en cuenta lo que nos va quedando en bodega para
de esta manera realizar los pedidos respectivos a nuestros proveedores, quienes son los
encargados de dejar el pedido en nuestras oficinas para su constatacion y el pago
respectivo del flete.

Los principales proveedores de la empresa son:

Comtextiles Cia. Ltda

Matriz: Cuenca. Remigio Tomariz 4-49 y Remigio Romero.

Actividad Economica: Industria Textil

Multitelas Cia. Ltda

Matriz: Quito. Panamericana Norte Km 6 y medio- Carcelén.

Actividad Econdmica: Importacion y Exportacion de telas

Impordenim Cia. Ltda.

Matriz: Quito. Panamericana Norte Km 6 y medio- Avellaneda- Parkenor 34-35.
Actividad Econémica: Importadora textil.

Seinco.

Matriz: Ambato. Cuenca 09-02 y Altamirano.

Actividad Econémica: Bordado y Sierres.
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Di Plastic.

Matriz: Ambato. Thomas Sevilla 8-38 y Primera Imprenta.

Actividad Econdmica: Plasticos.

Vale la pena enfatizar que existen mas proveedores pero aqui se sefialan los principales.

Asi mismo podemos afiadir que proveen a nuestra empresa de materia prima de calidad.

Conclusion
Es importante contar con proveedores que cumplan con la entrega en fechas
especificadas, cantidad del producto ya que al no cumplir con lo antes mencionado con

Ileva a que nuestra empresa quede mal con los clientes.

6.7.2.1.8.4 Productos Sustitutos.

Por lo general mientras mayores son los productos sustitutos, menores son los precios y
por ende es menor la rentabilidad que se persigue. La presencia de los productos
sustitutos depende de la capacidad que la empresa tenga para satisfacer a los clientes
aqui es importante el factor tecnolégico y econémico.

La amenaza de los bienes o servicios sustitutos depende de la capacidad y la disposicion
de los clientes para cambiar sus habitos de compra. Los productos sustitutos limitan el
precio que las empresas determinan.

Productos Sustitutos

Faldas

Pantalones de tela

Shorts

Conclusién

Existe varios productos sustitutivos como faldas, pantalones de tela, shorts, capris, entre
otros, pero lo esencial es como llegar a los clientes por lo que representa una
oportunidad ya que al final cumple con las mismas expectativas que busca el cliente.
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6.7.2.1.8.5 Clientes.
El poder de negociacidn de los clientes depende de su capacidad relativa para enfrentar
a una empresa con otra con el fin de disminuir el precio, obtener una buena calidad del

producto, o comprar bienes o servicios por el mismo precio.

Mientras mas pequefio es el comprador, menor es su poder de negociacién, Finalmente,
el perfil del producto también incide en el poder de negociacion del consumidor. Si el
producto ofrece poco espacio para la diferenciacién, o tiende a ser indiferenciado, el

consumidor es mas sensible al precio, factor que eleva su poder de negociacion.

Conclusion:

Existen clientes mayoristas y minoristas, para ello los pequefios y medianos
compradores tienen una baja probabilidad de negociar la venta en beneficio de ellos, por
el hecho de que el volumen de compra es menor en comparacion de aquellos que
compran para negocio, ya que estos basados en los altos niveles de compra pueden
llegar a regatear la venta a tal forma de verse beneficiados, ya sea por una disminucion
en el precio, promociones o por algun otro estimulo que es muy significante ya que esos

beneficios no solo se quedan para la empresa sino que son destinados para sus clientes.

6.7.2.1.8.6 Competencia.

Analizando a la industria de la confeccién nos damos cuenta que la mayor parte del
mercado se concentra en la competencia la cual esta posicionada mayoritariamente por
diversos aspectos tales como: el disefio, variedad de colores, calidad, cantidad.

Los competidores principales de la empresa Moda Total Jean’s son:

American Jeans.

Mundo Azul.

Gordon Jeans.

La Empresa “American Jeans” se encuentra ubicada en la ciudad de Ambato en la Av.
Bolivariana en la calle Francisco Navarrete, su teléfono es 032845582. Esta empresa
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tiene ya varios afios de experiencia en lo que tiene que ver a la confeccion de ropa jeans
por lo que hace que sea una de las competencias mas fuerte, ya que esta, es una fabrica
grande y por ende tiene mayor tecnologia. El gerente propietario es el sefior Julio Cesar
Sanchez.

La empresa “Mundo Azul” estad ubicada en el Parque Industrial Sector el Pisque en
Ambato. Esta empresa lleva aproximadamente doce afios en el mercado de la
confeccion y comercializacion de jeans para hombre y mujer en los que ha
experimentado un crecimiento reducido en comparacion con otras empresas que Se
dedican a la misma actividad, sin embargo ha logrado permanecer en el mercado gracias

a su margen aceptable de ventas.

La empresa “Gordon Jeans” ahora llamada Gordon Blue su ubicacion es en Ambato en
las calles Amado Nervo y Isidro Viteri, la misma que se encuentra en el mercado
alrededor de unos 15 afios y se dedica a la confeccidn de ropa jeans, dicha empresa

maneja un precio elevado. El gerente propietario es el sefior Marcelo Gordon.

6.7.2.1.8.6.1 Matriz de Competitividad.

Clasificacion: Se asigna

= Debilidad importante
= Debilidad menor

Fortaleza Menor

B W N P
I

= Fortaleza importante
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Ponderacion:

Sin Importancia: 0.01
Muy Importante: 1.0
TABLA 24.

Matriz de evaluacion de perfil competitivo de la empresa Moda Total Jean's

Mundo American Gordon |Moda Total
Fﬂﬂ“"ﬁ’-'" ?'“E’-'" de Ponderacién Azul leans Jeans Jean’s
exito
Calif.|Valor| Calif. |Valor| Calif. | Valor| Calif.[Valor
Mano de obra con
gXperiencia 0,25 3| 0,75 4 1 2l 05 3| 0,75
Tecnologia en la
maguinaria 0,05 41 0.2 4 0.2 4 0.2 20 01
Regulacidn a favor del
proveedor nacional. 0,15 4] 06 4 06 4 06 3| 045
Calidad del producto 0.3 41 1.2 al 0.9 2l 06 4] 1.2
Precio 0.1 3l 0.3 4] 04 3l 0.3 3 0.3
Canal corto de
distribucidn 0.05 21 01 41 0.2 21 01 41 0.2
Publicidad 0.03 11 0.03 41 012 2| 0,06 11 0.03
Cobertura de mercado
local 0.07 21 014 41 0,28 21 014 3 0.21
Total Ponderado 1 3,32 3,7 2,5 3,24

Fuente: Moda Total Jean’s
Elaborado por: Villegas Andrea, (2011).

Conclusion:
Del andlisis se deduce que la empresa “Moda Total Jean’s”, con un puntaje de 3.24
puntos, mantiene una competencia con “American Jeans” que tiene un puntaje de 3.70

puntos, con la empresa “Mundo Azul” con un puntaje de 3,32 puntos y por ultimo la
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empresa Gordon Jeans con un puntaje de 2,5. Por lo que la empresa “Moda Total
Jean’s”, ha fortalecido en tecnologia, mano de obra adecuada, innovacion de producto,
cobertura, servicio al cliente para mantener las claves de éxito en este mercado
competitivo, ayudando de esta forma a maximizar la comercializacion de los productos

de la empresa.

6.7.2.2 ANALISIS INTERNO.

6.7.2.2.1 Capacidad Directiva.

El sefior Llerena Villacis Lucas Estalin Gerente General de la empresa Moda Total
Jean’s a pesar de no poseer estudios superiores tiene la decision para la elaboracion de
un plan de desarrollo y genera mucha confianza y credibilidad ya sea a su experiencia
en cuanto a las ventas, pero no cuenta con un plan estratégico formal y tiene poca

evolucion en cuanto al marketing.

6.7.2.2.2 Capacidad Competitiva.

La empresa Moda Total Jean’s tiene muy buena aceptacion de sus productos en el
mercado, cuenta con materia prima de calidad, precios accesibles y un nicho de
mercado insatisfecho por lo que hace falta que la empresa se de a conocer mejor por
medio de la publicidad.

6.7.2.2.3 Capacidad Financiera.
Moda Total Jean’s cuenta con local propio, tiene una rentabilidad estable por lo que los

proveedores proporcionan a la empresa créditos, en el balance tiene una excelente

participacion en la cartera y un crecimiento en ahorros proporcional.

154



TABLA 25.

MODA TOTAL JEAN'S
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
1 AL 31 DE DICIEMERE DE 2010
Rentas Operacionales
“entas 130.200,00
- Costo de Ventas 22.550,00
= Utilidad Bruta en Ventas AT.650,00
(-} Gastos Operacionales 31.500,00
Gastos administrativos 18.820,00
Gastos Ventas 8.700,00
Gastos de viaje 1.500,00
Gastos de depreciacidn 2.000,00
Amortizacién de gastos de constitucidn 450,00
= Utilidad Operacional 16.150,00
(-} Gastos No Operacionales 280000
Dietas a directivos sin factura 2.800,00
= Utilidad del Ejercicio 13.350,00
-Participacidon Trabajadores (15%) 2422 50
-lmpuesto a la Renta Causado (25%) 4.037,50
=Utilidad Neta del Ejercicio 6.890,00
-RESERVAS 529,00
Legal GE8.00
=Utilidad Liquida del ejercicio | 6.201,00
GEREMNTE COMNTADOR

6.7.2.2.4 Analisis de las ventas.

La empresa Moda Total Jean’s esta en una etapa introductoria pero sus productos han
sido acogidos de buena forma.

En el periodo 2009 — 2010 la fabrica en la ciudad de Ambato gener6 la siguiente
informacion:

La empresa Moda Total Jean’s produce y comercializa prendas de vestir jeans en

especial pantalones para hombre y para mujer en diferentes modelos, colores; los cuales

tienen el mismo precio para su venta.
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En el afio 2009 se vende 88.562,38 dolares en Ambato, de los cuales se vendieron 3016

pantalones de hombre a 10,28 ddlares y 5599 pantalones de mujer al mismo precio.

En el afio 2010 se mejoraron las ventas debido a las compras que se efectuaron al por
mayor por lo que se redujeron los costos, en este afio se vendié 130200 ddlares, de los
cuales se vendieron 5067 pantalones de hombre y 7599 pantalones de mujer a un PVP

referencial de 10,28.

HISTORICO DE VENTAS DE LA EMPRESA MODA TOTAL JEAN’S

GRAFICO 19.
A
90.000,00 —
80.000,00 E—
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Pantalon Pantalon Ventas en
hombre mujer Ambato
| = 2009 30.996,83 57.565,55 88562,38

Fuente: Moda Total Jean’s
Elaborado por: Villegas Andrea, (2011).
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GRAFICO 20.

140000,00
120000,00
w
2 100000,00
= y
2 30000,00 -
c ——
@ 60000,00 /.
[=]
§ 40000,00 /
20000,00 "
0,00 :
Pantaldn Pantaldn Ventas en
hombre mujer Ambato
| m 2010 52080,00 78120,00 130200,00

Fuente: Moda Total Jean"s
Elaborado por: Villegas Andrea, (2011).

6.7.2.2.5 Capacidad Tecnoldgica.

La innovacién tecnoldgica es un factor sobresaliente ya que fomentan el crecimiento
econdmico, pero si lo incorporamos adecuadamente; por lo que la tecnologia debe ir de
la mano con la capacitacion al personal para que se desenvuelva mejor en cada uno de
sus funciones.

El factor tecnoldgico tiene como objetivo primordial no quedarse fuera del mercado y
ser mas competitivos por lo que la empresa Moda Total Jean’s cuenda con maquinaria
que le permite realizar sus actividades de mejor manera pero piensa adquirir nuevas
maquinas especialmente cortadoras computarizadas para acortar tiempos en la

produccion.
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6.7.2.2.6 Capacidad del Talento Humano.

Tenemos una falta de capacitacion al personal de produccién en cuanto al manejo
adecuado de la maquinaria nueva y por ende el desempefio se ve afectado al momento

de entregar a bodega la mercaderia.

6.7.2.2.7 Necesidades del mercado.

La empresa Moda Total Jean’s ofrece diferentes productos de diferente modelos de esta
manera pretende satisfacer al mercado potencial: tienen las siguientes caracteristicas:

Comodidad, un buen corte y calidad de la tela, durabilidad.

6.7.2.2.7.1 Producto de Calidad.
La empresa se dedica a la produccion y comercializacion de ropa jeans en general con

las lineas de:

» Pantalones Jeans para hombre con tela rigida 82% algodén y 12% poliéster.

» Pantalones Jeans para mujer con tela strech 80% algodon y 20% licra.

6.7.2.2.7.2 Buen Disefio.

El mercado de fabricacién y comercializacion de pantalones jeans cuenta con una gama
disefios de pantalones. Por lo que la empresa Moda Total Jean”s mostrara innovacion en
los sus productos para que de esta manera se garantice la adquisicion de productos

nuevos y de calidad.

6.7.2.2.7.3 Atencidn al Cliente.
La atencién al cliente es primordial por ello debemos contar con personal adecuado y
bien capacitado para que de a conocer de nuestros productos y a la empresa; para de esta

manera tener una relacion cordial y fidelizar a nuestros clientes potenciales.

158



6.7.2.2.8. Tendencias.

En el pasado la tendencia era fabricar y comercializar los jeans para uso exclusivo del
trabajo, luego con el tiempo vino a popularizarse ya que era un prenda resistente para
todo tipo de personas para después tenerla como la prenda de vestir de mayor
comercializacién, con diversos modelos. Lo que esta en el auge de la moda son las

prendas jeans engrasados y encuerados que resultan luego del proceso del lavado.

La empresa Moda Total Jean’s fabrica y comercializa pantalones para damas y
caballeros este segmento de mercado crece con rapidez por lo que las estrategias de
marketing deben ayudar a posicionarnos en el mercado estando siempre a la vanguardia

en lo que respecta al producto, plaza, promocion, precio.

6.7.2.2.9 Crecimiento del Mercado.

El mercado esta experimentado un crecimiento constante ya sea por el aumento de la
competencia entre en un buen nimero de fabricantes, como los clientes potenciales que
descubren nuevos pantalones que tienen los requerimientos deseados por que hay que

tomar en cuenta lo siguiente:

Participacion en el Mercado
TABLA 26.

Empresas Porcentaje
American Jeans 23,3%
Gordon Jeans 34.4%
Mundo Azul 32,2%

Moda Total Jean’s | 10,0%
Total 100,0%

Fuente: La encuesta.
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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Participacion en el mercado
GRAFICO 21.

Porcentaje
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Fuente: La encuesta
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

Conclusion:

Por lo tanto podemos deducir que la empresa Moda Total Jean’s tiene una participacion
en el mercado reducida con respecto a la competencia, pero se debe tomar en cuenta que
la competencia esta mayor tiempo en el mercado en cuanto a la fabricacion y
comercializacién de prendas de vestir jeans por lo que se debe dar a conocer mas la

empresa para que tenga mas participacion en el mercado y por ende incrementar sus

ventas.
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6.7.3 ANALISIS SWOT O FODA.
El siguiente analisis FODA incluye las fortalezas, debilidades de la empresa y describe

las oportunidades y amenazas a la que se enfrenta la Moda Total Jean’s.

6.7.3.1 Matriz EFI.
TABLA 27.

Matriz de evaluacion de factores internos de la empresa Moda Total Jean’s

No Factores Clasificacion |Ponderacion | Valor
Orde
n
Fortalezas
1 Mano de obra con experiencia. 4 0,15 0,6
Actualizacibn de sus procesos de
2 produccién y tecnologia 3 0,03 0,09
3 Aceptacién dentro del mercado nacional |4 0,09 0,36
4 Atencidn personalizada de los clientes 3 0,02 0,06
5 Ubicacion geografica 4 0,09 0,36
6 Canal corto de distribucion 4 0,09 0,36
7 Calidad de nuestros productos 3 0,07 0,21
8 Innovacioén de nuestros productos. 4 0,09 0,36
9 Estructura solida de la fabrica. 4 0,07 0,28
Debilidades
1 Falta de predisposicion al cambio. 2 0,04 0,08
2 Tecnologia de informacion y control 1 0,01 0,01
3 Politicas de venta inadecuadas 1 0,04 0,04
Bajo Poder de Negociacién con los
4 clientes minorista de jeans. 2 0,05 0,1
Mejorar la coordinacion y comunicacion
5 en las funciones 2 0,08 0,16
6 Falta de una cultura orientada al cliente. |2 0,03 0,06
7 Bajas actividades de promociones 1 0,05 0,05
Total 1 3,18

Fuente: Moda Total Jean’s.
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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6.7.3.2 Matriz EFE.
TABLA 28.

Matriz de evaluacion de factores externos de la empresa Moda Total Jean’s

No Factores Clasificacion |Ponderacion |Valor
Orden

Oportunidades

La demanda de nuestro mercado se

1 encuentra en constante ascenso. 0,05 0,2
Regulacion a favor del proveedor
2 nacional. 4 0,15 0,6
3 Mejorar la comercializacion. 3 0,1 0,3
4 Materia prima con menores costos. 3 0,05 0,15
5 Abrir mercado. 4 0,03 0,12
Implementar personal con experiencia
6 en ventas. 3 0,05 0,15
Incremento de los aranceles de
7 importacion. 4 0,05 0,2
Amenazas
Incursionar en un mercado
1 desconaocido. 2 0,15 0,3
2 Gran cantidad de competidores. 1 0,03 0,03
3 Aparicion de productos sustitutos. 2 0,05 0,1
4 Aparicion de productos importados. |2 0,03 0,06
5 Competencia desleal. 2 0,03 0,06
6 No contar con la expectativa esperada. | 2 0,08 0,16
7 Alza de precios de materia prima. 2 0,15 0,3
Total 1 2,73

Fuente: Moda Total Jean’s.
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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Conclusién:

Acorde al analisis interno y externo de la empresa Moda Total Jean’s podemos decir
que prevalecen las Fortalezas y las Debilidades, debemos tomar en cuenta que las
debilidades en el futuro deben ser vencidas y convertirlas en fortalezas. En cuanto al
analisis externo podemos ver que no perjudican directamente a la empresa ya sea en su

funcionamiento y en el desarrollo de la misma.
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6.7.3.3 Matriz FODA.
TABLA 29.

MATRIZ FODA

Factores externos —

Factores internos

AMENAZAS OPORTUNIDADES

FORTALEZAS
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DEBILIDADES EDA EDO

Fuente: Moda Total Jean’s
Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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6.7.3.3.1 Vision.

Moda Total Jean’s persigue ser lider nacional en la confeccion, comercializacion y
distribucion de prendas de vestir en Ecuador para asi garantizar una constante evolucién
en el desarrollo de su gente, su tecnologia y sus clientes a través de la integracion, la

excelencia y la calidad, tratando de ser la opcién favorita del consumidor final.

6.7.3.3.2 Mision.

La Misién de la Empresa Moda Total Jean’s es fabricar y comercializar ropa de
excelente calidad, a través de un personal altamente capacitado, comprometido con los
objetivos empresariales enfocados al mejoramiento continuo de los procesos, somos
eficientes y eficaces, respetuosos con el medio ambiente, ofrecemos a sus accionistas
una rentabilidad creciente y sostenible y a sus empleados la posibilidad de tener un
empleo seguro ya que creemos firmemente en el trabajo honesto como medio de
superacion de los pueblos contribuyendo asi con el desarrollo econdmico y social del

pais.

6.7.3.3.3 VValores.
Los valores que rigen el diario vivir y el cumplimiento de deberes y obligaciones de

Directivos, Gerente General y Trabajadores de la empresa Moda Total Jean’s son:

Honestidad: Es la conciencia clara ante mi y ante los demas. Es el reconocimiento de lo
que esta bien y es apropiado para nuestro bien y el de la empresa, en cuanto a nuestra
conducta y relaciones.

Empoderamiento: Gran sentido de identificacion con los objetivos empresariales,
defendiendo y promulgando los intereses de la empresa como si fueran propios:
Las personas que poseen este valor se caracterizan porque:

- Sobreponen los intereses de la empresa a los particulares.

- Sesiente orgullosos de formar parte de la empresa.
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Integridad: Actuar con coherencia, decir la verdad, defender el bien, demostrando
rectitud frente a los deberes a su cargo.

Actitud en el servicio: Es la disposicion para realizar el trabajo con base en el
conocimiento de las necesidades y expectativas de los clientes, compafieros o
proveedores.

Las personas que poseen este valor se caracterizan porque:

Poseen una actitud cordial y amable

Se interesan por el cliente, compafiero y proveedor como persona

Se preocupan por entender sus necesidades y dar solucién a sus problemas

Realizan esfuerzos adicionales con el fin de sobrepasar las expectativas

Trabajo en Equipo: Es la capacidad de trabajar con otros para conseguir metas
comunes, es la participacion, esfuerzo y compromiso para trabajar en equipo, tienen
disposicion para colaborar con otros.

Lealtad: Es el compromiso de defender lo que creemos y en quienes creemos,
enmarcados en los derechos y obligaciones de la empresa.

Responsabilidad Social: Es la contribucion solidaria, activa y voluntaria al
mejoramiento del nivel de vida de nuestro entorno.

Respeto: Es la capacidad de aceptar diferentes criterios y actitudes de los demas.

6.7.3.3.4 Politicas.

» Utilizar siempre materia prima de calidad en sus productos.

» Proporcionar al cliente un producto de calidad.

» Dar al cliente exactamente lo que se le ofrecio.

» Manejamos precios accesibles para todo tipo de cliente, es importante siempre
dar la opcion para cada necesidad con una carta variada en opciones.

» El descuento sera de acuerdo al valor de la compra.
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6.7.3.3.5 Productos de la empresa.

Los productos de la empresa Moda Total Jean’s son susceptibles a una investigacion de
atributos tangibles como intangibles que conforman el todo de un producto. Se detalla a

continuacion los atributos del producto:

6.7.3.3.5.1 Marca.

Las marcas con las que cuenta Moda Total Jean’s son Angel, Angie, Metélica en mujer
y lo que respeta a marcas de Hombre tenemos A-Men, Dec-man.

Sin embargo, a la empresa le hace falta contar con mas variedad de modelos con
respecto a las marcas con las que cuenta con la finalidad de atraer a los clientes y lograr
que tengan en la mente que es un lugar donde encuentran de todo y a su gusto, por estas

razones se hace vital contar con variedad, principalmente en los modelos.

6.7.3.3.5.2 Calidad.

La calidad de los productos que ofrece la empresa Moda Total Jean’s varia ya que
cuenta con diversos tipos de tela pero la durabilidad es larga. ElI contar con telas

importadas ha contribuido a captar nuevos clientes.

6.7.3.3.5.3 Garantia.

Es la seguridad que obtiene el cliente de los resultados de su compra. Es asi que Moda

Total Jean’s cuenta con garantias en sus productos.

6.7.3.3.5.4 Precio.

Los precios con los que cuenta son variables por el mismo hecho de que cuenta con
variedad de mercaderia tanto el nacional como el importado.
Al mercado al que se encuentra dirigido es a un estrato medio tipico por ende sus

precios deben estar direccionado especificamente para ese segmento ya que al contar
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con precios muy elevados los clientes simplemente no regresan por ello se hace

necesario que cuente con pantalones sin marca.

6.7.3.3.5.5 Empaque.

Con respecto a los pantalones se les empaca en una funda y se les coloca en sus
respectivas perchas separadas por marca y por talla.

6.7.3.3.5.6 Servicio.

La percepcion que tienen nuestros clientes sobre el servicio es muy buena, por lo que

podremos llegar de mejor manera a nuestros clientes potenciales.

6.7.4 OBJETIVOS DE MARKETING.

» Incrementar el volumen de ventas en un 15% una vez aplicado el plan de
marketing en la empresa Moda Total Jean"s con referencia al afio 2010.

» Incrementar las ventas de la empresa mediante promociones atractivas para
nuestros clientes una vez aplicado el Plan de Marketing en la empresa Moda
Total Jean’s.

> Realizar ajustes en los precios dos veces al afio para ser mas competitivos.

» Posicionar la marca y la empresa mediante la ampliacion de lineas de productos
disminuyendo el costo de produccion con modelos sencillos pero atractivos una

vez que se ponga en marcha el Plan de Marketing.
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6.7.5 ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS.

TABLA 30.
OBJET. ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS PLANES DE ACCION AREA RESP INVR | TIEM
RESP.
Incrementar el volumen de ventas en | Estimular a los clientes dandoles un | Presentar catalogos en los almacenes para | Dpt. Ventas Vendedor | $200 3 meses.
un 15% una vez aplicado el plan de | producto de calidad para que ellos | mostrar las ventajas que posee el
marketing en la empresa Moda Total | puedan comercializar en forma | producto en comparacion a otros.
Jean’s con referencia al afio 2010. agresiva. Darles unos tickets por la compra de dos
0 mas decenas hasta acumular 5 para que | Dpt. Ventas Vendedor | $100 5 meses.
reclamen descuentos o ser acreedores a
Incrementar las ventas de la empresa premios.
mediante promociones atractivas
para nuestros clientes una vez
aplicado el Plan de Marketing en la | Publicitar a la empresa Moda Total | Promocionar a la empresa por medios | Gerencia Gerente $816 12 meses
empresa Moda Total Jean’s. Jean’s en la ciudad de Ambato escritos como el Heraldo y por radio
Bandida en la ciudad de Ambato. Gerencia Gerente $480 4 meses.
Realizar ajustes en los precios dos | Promocionar el producto en ferias | Promocionar a la empresa en ferias | Gerencia Gerente $2000 | 2 veces al
veces al afilo para ser mas | nacionales, ofreciendo variedad de | nacionales, con diversificacion del afio.

competitivos.

productos.

producto banner.
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Posicionar la marca y la empresa
mediante la ampliacion de lineas de
productos disminuyendo el costo de

produccién con modelos sencillos

pero atractivos una vez que se ponga

en marcha el Plan de Marketing.

Realizar un analisis de las empresas
que ofertan la materia prima del
producto comparar Sus precios Yy
escoger la proforma adecuada para
bajar costos y mantener calidad del

producto

Crear un fondo de reserva para la

prevision de cualquier incierto

econémico.

Combinar productos que ha nuestros
clientes le sean favorables para su
negocio incrementando un coste

agregado bajo.

Dar énfasis a las personas que vienen
a nuestra fabrica para tener un canal
directo, y pueda venir con mas

frecuencia.

Realizar ajustes semestrales de precios
del producto de acuerdo a la variacion de

precios de la materia prima

Buscar fuentes de financiamiento para

adquirir materia prima de manera

anticipada y poder contrarrestar la

variacion de precios.

Formar paquetes de productos para la
promocién combinando pantalones de
hombre y mujer incluyendo los productos

perro.

Capacitacion al personal

Gerencia
Contabilidad
Dep. de
Ventas.
Gerencia

Gerente

Contadora

Gerente

Gerente

$2500

$1000

2 veces al

1 mes.

5 meses

2 veces al

afo.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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6.7.5.1 Mescla del Marketing.

La mescla del marketing de la empresa Moda Total Jean’s estd conformada por los

siguientes elementos como el producto, precio, la plaza y promocion.

6.7.5.1.1 Producto.

El producto es un conjunto de atributos que se da a conocer a los clientes para que con
ellos se satisfagan sus requerimientos, por lo que los productos que tenemos son:
Pantalones Strech de mujer con 80% de algodon y 20% licra.

Pantalones de hombre con tela rigida 100% algodon.

Pantalones de Hombre con tela rigida y poliéster 82% de algodén y 18% poliéster.
Capris con tela rigida 100% algodén.

Capris Strech con 80% de algodén y 20% licra.

MATRIZ BCG
GRAFICO 22.
PRODUCTOS ESTRELLA | PRODUCTOS ,_-g)
INTERROGANTES
Pantaldn de mujer Pantalén de mujer
Angel Lady
PRODUCTOS VACA PRODUCTOS PERERC
Pantalén de hombre Capris de mujer
A-Men Atena

Fuente: Estrategia y Direccion Estratégica, Victor Lagos (2004).
Elaborado por: Villegas Rivera, (2011).
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Etapa de Desarrollo- Interrogante

De acuerdo a las ventas del 2010 nos damos cuenta que los pantalones que permanecen
en la percha con la expectativa de ser vendidos son el pantalon de mujer Lady ya que
este producto en especial tiene un costo alto.

Etapa de Crecimiento-Producto Estrella

Debido a las ventas alcanzadas en el afio 2010, se puede observar que Los pantalones de
mujer elaborados con tela Strech algoddn 80% y 20% licra de diferentes colores son el
producto estrella ya que tiene un buen acabado y disefio ya que tiene una agradable

acogida.

Etapa de Madurez- Productos Vaca
Los pantalones de Hombre siempre se produce practicamente siempre se venden a
diferentes segmentos de mercado sin importar si se inauguran 0 no mercados nuevos en

la ciudad.

Etapa de Declinacion- Productos Perro

Los capris de mujer casi no se venden ya que estos pasaron de moda y a los clientes no
le Ilama mucho la atencion invertir en ellos seria conveniente sacarlas del mercado para
optimizar la produccion.

Por lo que la mejor estrategia es presentar un producto de brinde calidad y buscar
materia prima con anticipacion para evitar cualquier imprevisto en la produccion y

entrega a tiempo de la mercaderia.

6.7.5.1.2 Precio.

La Fijacion del precio es determinante por lo cual la empresa Moda Total Jean’s se baso
en la competencia y en las percepciones y el comportamiento del cliente. Analizando el
precio de la competencia Yy el nuestro; podemos decir que el precio fijado por la

empresa es menor y por ende tiene una ventaja competitiva.
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6.7.5.1.3 Plaza.

Moda Total Jean’s se encuentra en la ciudad de Ambato, y cuenta con todos los
servicios basicos. Las vias de acceso hacia la empresa se encuentran en buen estado, el
ingreso se lo puede hacer por la calle Nary Pillahuazo y Chayan, existen medios de
transporte publico como servicio de taxi, bus. (Anexo 4)

El canal que utiliza la empresa Moda Total Jean’s es directa ya que somos fabricantes y

vendemos solo a mayoristas lo que hace que los costos reduzcan.

CUADRO 6.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

6.7.5.1.4 Promociones.

La promocién es una herramienta muy importante que aplica distintas actividades para

dar a conocer los atributos y beneficios de un producto para persuadir al mercado meta.
» Se promocionara mediante prensa, radio, catalogos los productos de la empresa

Moda Total Jean’s.

» Se ofrecera descuentos por volumen de compra y por temporada, exhibicion de
productos en ferias nacionales, para nuevos clientes se les proporcionara una

prenda para exhibicion en sus almacenes.

» Se les dara tickets por la compra de dos 0 méas decenas hasta acumular 5 para

que reclamen descuentos o ser acreedores a premios.
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6.7.6 ESTRATEGIAS Y APLICACION DEL MARKETING MIX.

El proposito primordial de la empresa Moda Total Jean’s es incrementar el volumen de
ventas, manteniendo un crecimiento estable y posicionar la marca en el mercado para lo

cual necesita de diferentes mecanismos estratégicos como los siguientes:

# Enfoque estratégico perspectiva en el cliente

1.- Acortar Canales de Distribucion. (Plaza y Promocion)

La mecénica que tiene la empresa para entregar los pedidos es por la via directa y rapida
ya que tenemos un canal de distribucion directo y cuando son clientes nuevos los 2
primeros fletes son cortesia de la empresa y en los demas ya se les aplica en la factura.
2.-Fortalecer posicionamiento en la ciudad de Ambato

Para fortalecer el posicionamiento intervienen varios factores como la atencion
adecuada a nuestros clientes de parte de los asesores comerciales enfatizando que tienen
en sus manos un producto de calidad y dando a conocer las promociones que tiene la
empresa. Otro factor es la publicidad que se de a los productos por medio de catalogos,
en la prensa escrita, publicidad movil en los vehiculos de la empresa.

* Enfoque estratégico perspectiva del mercado

Este enfoque busca la innovacion de los productos segin como vaya evolucionando el
mercado. Un gran ejemplo son los pantalones jeans con colores muy encendidos. Otro
son los pantalones engrasados y encuerados.

1.- Estrategia de Crecimiento (Precio)

Expansidn por penetracién al mercado:

Como necesitamos expandir nuestro mercado se hara visitas periddicas de por lo menos
10 visitas y para cumplir con la meta de incrementar el volumen de las ventas en un 5%
tienen que por lo menos cumplir con 3 ventas a clientes potenciales y promocionar el
producto.

Expansion por desarrollo de mercado:

La empresa Moda Total Jeans esta en una etapa introductoria por lo que busca
posicionarse en la ciudad de Ambato para luego ir introduciéndose en nuevos mercado.
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Diversificacion

Moda Total Jean’s cuenta con pantalones variados y tiene que estar innovando con
nuevos productos ahora estan en auge los pantalones engrasados y encuerados que se les
obtiene luego del proceso del lavado y no incurren en costos elevados por lo que su
rentabilidad creceria.

Combinar productos que ha nuestros clientes le sean favorables para su negocio,
incrementando un coste agregado bajo.

2.- Estrategia Genérica Competitiva: Diferenciacion

La empresa Moda Total Jean’s se diferenciara por tener un precio competitivo ya que es
mas bajo que el de la competencia.

Entregar el producto adecuado a tiempo.

Garantizar la calidad de sus prendas.

* Enfoque estratégico perspectiva del proceso interno

En el enfoque estratégico con perspectiva al proceso interno tiene como objetivo
desarrollar competencias para que cada individuo cumpla acorde a las necesidades de la
empresa mediante la motivacion, capacitacion al personal para asi optimizar los
recursos y el talento humano.

Para cumplir este objetivo se debe entender lo siguiente:

1.-Liderazgo

Son personas que tienen a estar al frente de un grupo, por lo que hay que crear trabajo
en equipo, poniendo en la mente de los empleados, obreros que dos o mas personas
piensan mas que una o, hacen mas que una.

Respetar los niveles jerarquicos ya que al no hacerlo entorpecen el desarrollo
empresarial.

2.-Motivacion

Incentivar a empleados ya sea econdémicamente como para fortalecer lo que estan
haciendo, capacitando al personal.

3.-Claridad
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Hablar con nuestros empleados con franqueza y darles a conocer los deberes que tienen,
y que estan regidos por las politicas que tiene la empresa.

4.- Comunicacion
Este factor es muy importante ya debe haber fluidez de la informacion en cada

departamento para que mejore el desenvolvimiento de los procesos en la empresa.

6.7.7 PROYECCIONES FINANCIERAS

La proyeccion financiera ofrece una perspectiva de las finanzas de la empresa Moda
Total Jean’s para lo cual se ha realizado un punto de equilibrio y un prondstico de

ventas y gastos y la vinculacion que tiene con el plan estratégico de marketing.
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6.7.7.1 Andlisis de punto de equilibrio

TABLA 31.

1.-Clasificacion de Costos y Gastos

CONCEPTO FIJOS VARIABLES | SUMA % %ACU

COSTO DE PRODUCCION 82.550,00 82.550,00 70,6% 70,6%

SUELDOS Y BENEFICIOS | 13.089,78 13.089,78 11,2% 81,8%

SOCIALES

LUz Y FUERZA 346,90 346,90 0,3% 82,1%

ELECTRICA

AGUA POTABLE 59,80 59,80 0,1% 82,2%

TELEFONO 490,00 490,00 0,4% 82,6%

COMBUSTIBLE 250,00 250,00 0,2% 82,8%

UTILES E IMP DE OFICINA 125,63 125,63 0,1% 82,9%

UNIFORMES 500,00 500,00 0,4% 83,4%

FLETES Y TRANPORTES 300,00 300,00 0,3% 83,6%

MANTENIMIENTO DE | 68,00 68,00 0,1% 83,7%

LOCAL

VIGILANCIA PRIVADA 300,00 300,00 0,3% 83,9%

MANTENIMIENTO DE 890,00 890,00 0,8% 84,7%

MAQUINARIA

MANTENIMIENTO DE 1.520,00 1.520,00 1,3% 86,0%

VEHICULOS

PROMOCIONES Y 205,00 205,00 0,2% 86,2%

PROPAGANDA

SUMINISTRO DE 412,29 412,29 0,4% 86,5%

COMPUTADORA

IMPUESTOS 2.100,00 2.100,00 1,8% 88,3%

GASTOS ) DE | 520,00 520,00 0,4% 88,8%

MOVILIZACION Y ESTADIA

HONORARIOS 600,00 600,00 0,5% 89,3%

PROFESIONALES

DEPRECIACION 2.578,00 2.578,00 2,2% 91,5%

MAQUINARIA

DEPRECIACION 6.000,00 6.000,00 5,1% 96,6%

VEHICULOS

AMORTIZACION ~ GASTO | 480,00 480,00 0,4% 97,0%

DE CONSTITUCION

AGASAJO A EMPLEADOS 400,00 400,00 0,3% 97,4%

INTERESES Y COMISIONES | 180,00 180,00 0,2% 97,5%

SERVICIOS BANCARIOS 63,00 63,00 0,1% 97,6%

INTERESES Y MULTAS NO | 21,60 21,60 0,0% 97,6%

TRIB

GASTOS NO DEDUCIBLES | 2.800,00 2.800,00 2,4% 100,0%
30.490,38 | 86.359,62 116.850,00 | 100,0%

Fuente: Moda Total Jean’s

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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6.7.7.2 Calculo del punto de equilibrio

2.- CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO (PE)

PE =CF/[1-(CVIVT)] = 90.552,31 USD

PE = PUNTO DE EQUILIBRIO

CF = COSTO FlIO = 30.490,38 USD
CV = COSTO VARIABLE = 86.359,62 USD
VT = VENTAS TOTALES =

130.200,00 USD

3.- CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION (1A)

IA=PE/NT = 69,5%
IA = INDICE DE ABSORCION
PE = PUNTO DE EQUILIBRIO = 90.552,31
VT = VENTAS TOTALES = 130.200,00

DEL VALOR DE LAS VENTAS TOTALES FUERON
69,5%  DESTINADAS PARA

ALCANZAR EL "Punto de Equilibrio™

4.- CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD (
MPU )

MPU=1 - IA =

30,5%
MPU = MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD
IA = INDICE DE ABSORCION

ESTO QUIERE DECIR QUE LA REGION DE GANANCIAS
DE LA GRAFICA DE PE.

REPRESENTA EL 30,5%

Moda Total Jean’s, necesita vender USD 90552,31 para cubrir los
costos de operacion.
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GRAFICO 23.

PUNTO DE EQUILIBRIO

140000

120000 /

100000

30000 @ NGR.TOT
2 / :
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PORCENTAJE DE VENTAS

Fuente: Moda Total Jean’s.
Elaborado por: Villegas Andrea (2011).

6.7.7.3 Pronostico de ventas

Para lograr los objetivos planteados en el Plan Estrategico de Marketing es importante
conocer el estado de resultados que se realizo al 31 de diciembre del 2010; para realizar
un presuesto de ventas proyectadas se tomo como base el 15% que se fijo como objetivo
de la propuesta, se prevé un incremento para el costo administrativo del 3.33% por
concepto de inflacion, para el costo de ventas se pronostica una inversion 7176 ddlares

por concepto de promociones, con lo que se preve una inflacion del 3.33%.
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MODA TOTAL JEAN'S

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO

TABLA 32.

Rentas Operacionales

Ventas

- Costo de Ventas

= Utilidad Bruta en Ventas

(-) Gastos Operacionales

= Utilidad Operacional

(-) Gastos No Operacionales

= Utilidad del Ejercicio
-Participacion Trabajadores (15%)
-Impuesto a la Renta Causado
(25%)

=Utilidad Neta del Ejercicio
-RESERVAS

=Utilidad Liquida del ejercicio

ANOS PROYECTADOS

2.009 2.010 2.011 2.012 2.013 2.014 2.015
88.562,38 130200,00 149730,00 172189,50|198017,93 |227720,61 |261878,71
65.986,30 82550,00 94932,50 109172,38 | 125548,23 |144380,47 |166037,54
22.576,08 47650,00 54797,50 63017,13 |72469,69 |83340,15 95841,17
21.532,90 31500,00 36225,00 41658,75 |47907,56 |55093,70 63357,75
1.043,18 16150,00 18572,50 21358,38 |24562,13 |28246,45 32483,42
689,54 2800,00 3220,00 3703,00 |4258,45 4897,22 5631,80
353,64 13350,00 15352,50 17655,38 |20303,68 |23349,23 26851,62
156,48 2422,50 2785,88 3203,76 3684,32 4236,97 4872,51

4037,50 4643,13 5339,59 6140,53 7061,61 8120,85
197,16 6890,00 7923,50 9112,03 10478,83 |12050,65 13858,25

689,00 792,35 911,20 1047,88 1205,07 1385,83
197,16 6201,00 7131,15 8200,82 9430,95 10845,59 12472,43

Fuente: Moda Total Jean’s
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6.7.8 PRONOSTICO DE GASTOS

Se preveeran los gastos para el afio 2011 elaborando el presupuesto que servira para

cumplir los objetivos de la empresa.

TABLA 33.
PRESUESTO DE MARKETING
Ferias Nacionales 2 veces al afio $2000
Prensa 1 afio $816
Radio 6 meses $480
Catéalogos 3 veces a afio $100
Tickets Durante 5 meses $100
Capacitacion $1000
Banners $80
Promocion $2500
Total $7176

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA.

La Administracion de la propuesta lo va hacer el sefior Lucas Llerena quien es el

gerente propietario que va ser ejecutado en la empresa.

6.8.1 Recursos

Humanos:

= Gerente General

= Secretaria

= Disefiadora

= Departamento de Ventas

= Asesor de ventas 1

= Asesor de ventas 2

= Departamento de Produccion

= Trabajadores de la empresa (10)
Materiales:

» Equipo de cdmputo.

= Materiales y suministros de oficina.

= Materia prima.

=  Maquinaria.
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CUADRO 7.

Organigrama Estructural

GERENTE/PROPIETARIO

Sr. Lucas Llerena

Palacios

DISENADORA
Srta. Verdnica

A

\4

SECRETARIA/CONTA

DORA
CPA. Karina Pozo

A 4

v

Dep. de Produccion

Dep. de Comercializacion

!

Cortador
Sr. Kevin Quinga

v

Confeccion
Sra. Maria Gavilanez
Sra. Monica Pérez
Sr. Pedro Constante
Srta. Karla Bonilla
Sra. Alexandra Arcos

v

Acabados/Empaque
Srta. Maria Yancha
Sr. Lourdes Lopez

Srta. Lorena Sanchez

Srta. Carmen
Tisalema

Fuente: Moda Total Jean’s.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)
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Asesor de Ventas 1
Sr. Alejandro Péez

'

Asesor de Ventas 2
Sr. Walter Villacis




6.9. PLAN DE MONITOREO

En este punto se deben hacer las siguientes preguntas:

TABLA 34.

¢ Quiénes solicitan evaluar?

La empresa Moda Total Jean’s

¢Por qué evaluar?

Para incrementar las ventas

¢Pero que evaluar?

Los objetivos planteados en la propuesta

¢ Qué?

Plantear un Plan Estratégico de Marketing

¢Quién evalla?

Persona a cargo de la ejecucion del Plan

estratégico de marketing

¢ Cuando evaluar?

A partir de la culminacion del tiempo

estimado de un afio.

¢ Como evaluar?

Con estadigrafos

¢Con qué evaluar?

Con encuesta a clientes y punto de

equilibrio

Elaborado por: Villegas Andrea (2011).
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6.9.1 Matriz de seguimiento y evaluacién de la propuesta

TABLA 35.

ESTRATEGIA

ACTINIDADES

RESPONSABLE

FECHAS

META

Prezentar catilogos en los almacenss para mostrar

Enero 01 /2012 a2

Prezentar =l

proforma adecuada para bajar
costos v mantener calidad del
producto

materia prima

las wentajas que posee el producto en comparacion|  Dpt. Ventas Marzo 012012 producte de mejor
Estimular a los clientes dandoles 3 otres. ) T MANETa.
un producte de -:ahuial_i para que Tnerementar =l
ellos pusdan comercializar en _— . _
. Diarles unes tickets por la compra de deos o mas S wvolumen de las
forma agresiva. - ; Febrero 01/2012 a _—y
= decenas hasta acumular 3 para que reclamen Dpt. Ventas Senti A ventas enun 19
. eptiembre 2002012 .
descuentos o ser acreedores a premios. por medio de
promociones.
Publicitar a 1la empresa Moda|Promecionar 2 la empresa por medios escritos Prmus,a Escria todo el | Posici esenlas
) . i . . . . afio Fadio dezds mente de nuestros
Total Jean's en la cindad de|come el Heralde v por radie Bandida en 1a cindad Gerencia B : .
- Febrero 012012 a2 | clientes potenciales
Amhbato de Ambato. N =
Mavo 312012 3%
. . . . Agosto en la feria de
Promocionar el producte  en|Promocionar a la empresa en ferias nacionales, con = . Dhar a conocer a la
i B - . _. . . Atuntaqui en Tbarra v )
ferias  nacionales, ofreciendo|diversificacion  del  preducte  banner, hojaz| Dpt Ventas . . SMPTes SN AUSVOS
variedad de productos volantes Noviembre en Iz feria de mercados
' ’ Fiandos en Ambato
Fealizar un anslisis de las
empresas que ofertan la materia
prima del preducte comparar|Bealizar ajustes  semestrales de  precies  del I .
sus  precios ¥ escoger  la|producto de acuerdo a la variacion de precios de la Gerencia Junio v Diciembre Mantener precios

competitivos
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Crear un fondo de reserva para

Buscar fuentes de fmanciamiento para adquirr

Miantener un stock

la prevision de cualquier incierto|materia prima de manera anficipada v poder| Contabilidad Marzo adecvade de
2CONGIICO. contrarrestar la vartacion de precios. materia prima
Combinar productes que ha
) . Incrementar el
nuestros  clientes  le sean|Formar pagquetes de productos para la promocion S
) . . ] . . Febrero 01/2012 a volumen de las
favorables para su  negocio|combinando pantalonss de hombre v mujer| Dpt. Ventas : . .
. - : ) - Septiembre 2002012 | ventas por medio
incrementande  un  coste|mecluyendo los productos perro. :
. - de promociones.
agregado bajo.
Presentar el
Doar énfasis a las personas que Capacitacis iy producto de mejor
: ) apacitacion al persenal de Atencion al S Manera.
vienen a nuestra fabrica para | . . . : Febrero 012012 a
: clients Hacer 10 visitas pero tres visitas deben ser Gerencia . R Incrementar las
tener un canal directo, ¥ pueda : ) Diciembre 2002012 as
. : -~ acogidas como ventas. ventas en un 3%
venit con mas frecuencia. - iy
por visitas
cumplidas.
El control A prion e hara todo el afie aplicado el Cumpli tod
CONTROL Plan. Gerencig | To00 elafio y despues ‘I”I‘P o ”ﬂt oeos
A prion v Aposterion El control Posterion se hara luego del afiodela del afio o pur-.:;-,? =
aplicacién del Plan. FRpREsIos.

Elaborado por: Villegas Andrea (2011)

187




BIBLIOGRAFIA

TESIS

HERNANDEZ, Leonardo (2008), “La Planeacion Estratégica como herramienta para
Mejorar la Rentabilidad en la empresa Jonathan Artesanias en Cuero de la Ciudad de

Ambato.” Facultad de Ciencias Administrativas .Universidad Técnica de Ambato

CHACON, Johanna (2009), “El Plan de Marketing y su Incidencia en la Gestion de Ventas
de Accesorios para bafio, en Cerdmica Novel.” Facultad de Ciencias Administrativas.

Universidad Técnica de Ambato

TOAPANTA, Liliana (2009), “Plan Estratégico de Marketing para incrementar las ventas
de Calzado Liliana en Santo Domingo de los Tsachilas.” Departamento de Ciencias

Econdmicas, Administrativas y de Comercio. Escuela Politécnica del Ejército.

CAMPANA, Sofia (2005), “Plan estratégico de Marketing para satisfacer las necesidades
de los clientes de la empresa Girasoles & Girasoles.” Facultad de Ciencias Administrativas.

Universidad Técnica de Ambato

REA, M (2003), “Plan Estrategico de Marketing para el comisariato de la Espe sede
Latacunga.” Facultad de Ingenieria Comercial. Escuela Politécnica del Ejército sede
Latacunga.

AMALUISA CARLOS, (2008). “Plan Estratégico de Marketing para la empresa Comercial
Electronica Mufioz en la Zona Central del Pais”. Facultad de Ciencias Administrativas.

Universidad Técnica de Ambato

188



LIBROS

ANDERSON, R- Varios. (1995). Administracion de Ventas. Editorial Interamericana.
Segunda Edicién. México.

BELL, Martin. (1989). Mercadotecnia Conceptos y estrategia. Compafia Editorial
Continental S.A. México.

CRAVENS, D- NIGEL, P. (2007). Marketing Estratégico. Octava Edicion. Espafia.

CRUZ Roche, Ignacio. (1985). EI Marketing y las Conductas Eticas: Regulacion y
Autorregulacion. AMERICAN MARKETING ASSOCIATION BOARD: Marketing news,

vol.19, num. 5.

CZINKOTA, M. (199. Marketing Internacional. Gestion 2000 S.A. Espafia

CHIAVENATO, lIdalberto. (2001). Administracion Proceso Administrativo Teoria

Practica y Proceso. Tercera Edicion. México

DALRYMPLE, D. Varios. (2003). Administracion de Ventas. Conceptos y Casos. Editorial

Limusa. México.

HATTON, Angela. (2001), La guia definitiva del plan de marketing. Editorial Prentice Hall.

México.

HERNANDEZ Cesareo - Varios (2004). El plan de Marketing Estratégico. Editorial
Gestion 2000 S.A. Segunda Edicion. Espaiia.

189



HERNANDEZ, C. (1994). El Plan de Marketing Estratégico. Editorial Romanya — Valls
S.A. Capellades. Barcelona.

HULBERT, James. (1990). Mercadotecnia una Perspectiva Estratégica. Editorial Impresora
y Editora Xalco S.A. México.

JOBBER, D -FAHY, J (2007). Fundamentos del Marketing. Editorial Editorial Prentice
Segunda Edicion. Espafia.

KERIN, Berkowitz- Hartley Rudelius, (2004). Marketing. Editorial Prentice Séptima

edicion. México

KOTHER, P- KELLER, L. (2006). Direccion del Marketing. Editorial Pearson Educacion.
Duodécima edicion. México.

KOTHER, Philip. (2000). Direccion de Marketing. Editorial Pearson Educacion S.A.
Madrid.

KOTLER, Philip. (1992) Direccion de Marketing. Editorial Pearson Educacion. México.

KOTLERS &ARMSTRONG (2008). Fundamentos de marketing, Editorial Pearson

Educacién octava edicion. México.

LAMB, W-Varios. (2003). Marketing. Editorial International Thomson Octava Edicion.

México.

LAMBIN, Jean Jacques. (1997). Marketing Estratégico. Editorial Salesianos S.A. Chile.

190



LOPEZ, Ma Angeles, (2006). Operaciones de Venta. Comercio y Marketing. Editorial
Romanya - Valls S.A. Espafa.

LLAMAS, José Maria. (1994). Estructura Cientifica de la Venta. Editorial Limusa.

Segunda Edicion. México.

PORTER, Michael. (1985). Estrategia Competitiva. Editorial Continental S.A. de C.V.

Segunda edicion Meéxico.

PUJOL, Bengoechea, Bruno. (1999)). Diccionario de Marketing 1999. Editorial Lideres.

Espaiia

RABASSA B. y Garcia M. (1978). Diccionario de Marketing. Ediciones Pirdmide
S.A.Madrid.

ROBBINS/ De Cenzo. (2009) Fundamentos de la Administracion. Sexta Edicién. Espafa

SERNA, Humberto. (1994). Gerencia Estratégica. 3ER. Séptima edicion. Colombia.

STANTON, W - Varios. (2007). Fundamentos de Marketing. Editorial Mc Grow-Hill

Interamericana. China.

STEPEN, Robbins y COULTER, Mary (2005). Administracion. Editorial Pearson

Educacidn. Octava edicién. México.

191



DIRECCIONES ELECTRONICAS

http://www.aulafacil.com/Publicidad/Lecc-13.htm, 2005.

http://www.marketing-xxi.com/concepto-de-marketing-estrategico-15.htm.

http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm

http://calidad-gestion.com.ar/boletin/39_estrategias_crecimiento.html

http://www.taringa.net/posts/info/876987/Historia-Del-Jean.html

http://www.tuobra.unam.mx/publicadas/020901085642.html

http://www.mitecnologico.com/Main/Conceptode Administracion.

http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y publicidad/marketingestrategico/precio

http://www.mitecnologico.com/Main/estrategiascompetitivas/diferenciacion.

http://www.virtuacursos.com/ma/marke/2.htm.

192






ANEXO 1

NUEVO ARANCEL NACIONAL DE IMPORTACIONES DEL ECUADOR
El arancel de importacion es un instrumento que permite la elaboracién de estadisticas,
facilitacion de las operaciones de comercio y bésicamente el desarrollo de un pais, en ese
sentido el Presidente de la Republica a través del articulo 15 de la Ley Orgénica de
Aduanas, le otorga la facultad de modificar el arancel nacional de importaciones, mediante
Decreto Ejecutivo, previo dictamen favorable del Consejo de Comercio Exterior.
COMEXI.
En el Ecuador; la | etapa de la Reforma Arancelaria del gobierno nacional Instrumenta
mediante resolucion 389 del consejo de comercio exterior (COMEXI), Y el decretd
ejecutivo 592 publicado en el suplemento al registro oficial N2 191 del 15 de octubre del
2007, puso en vigencia un arancel nacional basado la NANDINA 653, conforme el decreto
ejecutivo 592 que establecio el arancel Nacional de importaciones, al Corporacion
Aduanera Ecuatoriana (CAE), incorporo los nuevos codigos de designacion de mercancias
de la NANDINA 653 en el sistema integrado de Comercio Exterior (SICE) a partir del 15
de octubre del 2007.
Los niveles que constan en el arancel nacional son:

v 0%

v 5%

v 10%

v 15%

v 20%
Estas escalas han sido establecidas en base a criterios técnicos.
Prohibicion y permisos de Importacion
El Ecuador a través de Comercio exterior e inversiones — COMEXI- adopto la resolucién
182 y 183 referente a productos de Prohibida Importacion y Licencias Previas

respectivamente.
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Actualizaciones del arancel para Textiles

02/06/2010

Resolucion 566  del
COMEXI
Decretos Ejecutivos 367,
368y 372
Resolucion 563 del
COMEXI

Desmonte de salvaguardias
por Balanza de Pago
Resolucion 566 del
COMEXI

Aplicacion de un arancel
mixto  para  calzados,
textiles y maquinaria de la
industria azucarera

Aplicacion de la resolucion
N° 563 del COMEXI sobre
autorizaciones previas de

importacion.
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ANEXO 2

...fe hace bien al pais!
Oficio: 1180320 1 WTATHNOOTDLT
MAy
Ambato, 05 KAy 2011

Tramite: 118B012011005938
Asunto: Se atiende peticidn

Sefiora
Andrea Villegas
Presente

En atencion a su oficio s/n, ingresado a la Administracién Tributaria mediante
tramite 1180120110059238 ¢l 25 de abril de 2011,

Adjunte sirvase encontrar un cuadro resumen con los datos solicilados:

Codig_c A_d' Descriptidn e a Actividad Ecomdmica Ha Tontom
Eooncouics
FEAREE WENTA AL POR MENDR DE JEANS Fr
WEMTS AL POR MACOR OF ACCESORDE PARS LAL
fesa il b PRENDAT DE WESTR, SUMBREROS, CHTURCNES, =
B
[TABACD, PRNCIPALIMENTE v DRERSDS ARTICULOS Laate
CORO APARATOS OF USD DORESTICO, ARTICULGS
GEZ1160 Ria MUEBLES, PREND:4AS TE WESTR, 3057
ETC.LER ALRMACEHES HO
RIEERCATOS, 7
Comuniguese. g 5 MAY 2011

Dado en Ambato, a

Proveyd y firmo cl documento que antecede la Ing, Tannia Mifie, DELEGADA DE LA DIRECTORA
REGIONAL CENTRO UNG 13EL ‘??T{VICIO DE RENTAS INTERNAS, mediante Resolucién No. RC1-
SRERDHRI10-00429, publicada ep—e SO cle-l 12 de octubre del 2010 .- Lo
certifico.- Ambato,

Lo certifico.

SECRETARIA REGIONAL CENTRO UNOQ
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

SRi.gob-ec

196



ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Objetivo: Estimado cliente gracias por la informacion que sepa darme mediante la
siguiente encuesta, sabiendo que las respuestas son verdaderas de esta manera
obtendré datos reales que me serviran para la elaboracién de esta investigacion.
Instructivo: Sefiale con una x la respuesta correcta

1.- ¢ Con qué frecuencia compra usted pantalones jean?

e Semanal O
e Quincenal O
e Mensual O
e Cada 3 meses =

2.- ¢ Sefiale una de las marcas que usted conoce?

Hombre: Mujer:
e RepublicO Angel O
e Redox U Metal O
e Amen O Punto G O

3.- ¢ Estaria dispuesta a probar una nueva marca de jeans?

e Sj O
e No O

4.- ¢ Es usted cliente frecuente de la empresa Moda Total Jean’s?

e Sj O
e No O

5.- En caso de ser cliente responda a esta pregunta
¢El producto que se le entrega satisface sus requerimientos?

e Si O
e No O
GPOF QUB? ...ttt
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6.- ¢Por qué medios de comunicacion le gustaria que la empresa Moda Total Jeans se
de a conocer?

e Radio .
e Television O
e Prensa Escrita U

7.- ¢Si la empresa Moda Total Jean’s implementaria estrategias de Marketing
basadas en promociones usted adquiriria nuestro producto?

e Sj O
e No O

8.- ¢Compraria usted un producto de calidad a mayor precio?

o Sj O
e No O

9.- ¢ Sefale el precio adecuado por el cual estaria dispuesto a pagar por pantal6on?

e 10a15 O
e 16a25 O
e 26a30 O

10.- ¢ Cudles de estos tipos de aplicaciones prefiere en un jean?

Bordados

Greviches (piedras de colores) decorado en el pantalon
Tachas en bolsillos

Sin muchas aplicaciones

oooo

11.- ¢ Cree usted que los ejecutivos de ventas capacitados influyen en el incremento del
volumen de ventas?

e §j O
e No O

12.- ¢ Qué pantalones compra con mayor frecuencia?

e Mujer o
o« Hombre O
« Nifios O
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13.- ;Cbémo le gusta hacer sus compras?

e Directa O
e Por medio de vendedores O

14.- ¢Si la empresa Moda Total Jean’s abriria puntos de venta usted?
e Aumentaria la compra m|

e Disminuiria la compra
e Mantendria la compra

oo

15.- ¢ Cree usted que la forma de pago a credito influye a la compra del producto?

e Sj O
e No O

16.- Senale cual es su Proveedor mas frecuente

American Jeans
Gordon Jeans
Mundo Azul
Moda Total Jean’s

OoooO O

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 4
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