CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. TEMA:
"DESARROLLO DE UN PLAN DE VENTAS EN LA FABRICA VELSMOR

PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN LA CIUDAD DE AMBATO"

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

1.2.1.1 Macro

La grave crisis econdémica de los ultimos 5 afios, afecto a la economia nacional,
trayendo como consecuencia un grave proceso recesivo, reflejado en la disminucion
en la produccién, en el cierre de fabricas y negocios, generando ademas un alto indice

de desempleo, provocando una caida en los salarios y una baja en los ingresos.



El Gobierno de turno del sefior Rafael Correa ofrece alternativas a los distintos
sectores productivos motivando la produccion y el consumo del producto nacional, al
ofrecer facilidades de financiamiento, para la compra de materia prima, maquinaria y
equipos con reducidos aranceles, y por otro lado limitando el ingreso de productos
extranjeros grabandoles costos y aranceles altos encareciendo el producto como
consecuencia de esto las empresas Ecuatorianas pequefias y medianas han crecido,

fortaleciendo al sector.

De tal manera, el sector textil - confecciones, viene mostrando un gran potencial para
el desarrollo nacional traducido en términos de produccion, generacion de empleo y
por tanto, generacién de divisas. También, cuenta no solo con las ventajas
relacionadas a la calidad de la materia prima y el desarrollo de una importante
experiencia empresarial y laboral. Se puede sefialar que el rubro de confecciones es
uno de los segmentos méas importantes de la pequefia industria regional. Este sector
viene a satisfacer una de las necesidades basicas de la poblacion como es la vestimenta
destinando mas del 90% de su produccion al mercado local contribuyendo de esta

manera en forma significativa al desarrollo de la economia regional.

1.2.1.2 Meso
La industria textil Nacional tiene su origen en la imitacion de marcas y disefios
extranjeras conocidas internacionalmente a fin de producir de acuerdo a su capacidad

productiva ofreciendo productos que satisfagan las necesidades del consumidor, sin



embargo, las empresas mas desarrolladas ya realizan sus propios disefios utilizando
materia prima de calidad, tecnologia de punta, mano de obra bien calificada y precios
competitivos, asimismo algunas de las empresas exportadoras vienen aplicando
programas de reestructuracion productiva para mejorar el acceso a los mercados
internacionales, a fin de reducir costos y aumentar eficiencia.

Dado el gran potencial del sector confecciones en el pais, se espera una mayor
inversion en tecnologia, capacitacion permanente del recurso humano y desarrollo de

nuevos productos, que permitan mejorar la oferta.

La provincia de Tungurahua se caracteriza por ser eminente mente productiva, en la
aéreas automotriz, calzado, madera muebles y confecciones de varios productos
teniendo como referencia la ciudad de Pelileo, llamada inclusive la ciudad azul,
potencial que se debe aprovechar pues se tiene grandes opciones de crecimiento
empresarial al satisfacer las demandas de un mercado no solamente local sino

nacional.

1.2.1.3 Micro

En la ciudad de Ambato existe gran cantidad de pequefias empresas dedicadas a la
fabricacion y comercializacion de prendas de vestir, en especial de camisas, es asi
como en el afio de 1985 fue creada la fabrica Velsmor, como un anhelo familiar, cuya

mision era conquistar el mercado local con miras a expandirse a otras zonas del pais.



Sin embargo en los actuales momentos la empresa se enfrenta a serios retos de
comercializacion para lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores y
lograr competitividad en el mercado, objetivo que no se a logrado, porque existe
falencias como el desconocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores,
no se a realizado una investigacion de mercado para identificar tendencias de moda,
existe una baja participacion de mercado limitando la comercializacion, estos y otras
originadas por una administracion empirica y sobre todo porque no se han identificado
los canales y estrategias de venta adecuadas para poder llegar a nuestro cliente, lo

cual redundara en beneficio rentable para quienes formar parte de la empresa

Pero la empresa tiene todas los atributos para crecer mas, pues ofrece producto de
muy buena calidad, posee varias fortaleces como magquinaria, insumos de buena
calidad los mismos que a través de la implementacién de un plan de ventas se lograra

captar un mercado potencial.

1.2.2. ANALISIS CRITICO

Toda empresa para ser competitiva, tiene que ser productiva, ese es un gran reto a la
cual se debe enfrentar toda empresa y en particular la Fabrica de Camisas Velsmor,
identificando claramente cudles son las causas que las originan y que consecuencias

tendria frente al mercado, para lo cual se pretende desarrollar un Plan de Ventas que



permita mejorar las mismas en la empresa, garantizando su permanencia en el
mercado y por qué no a través de la implementacién de estratégicas se logre un mejor

posicionamiento comercial.

1.2.3. PROGNOSIS
¢, Que pasaria si no se realiza un plan de ventas en la fabrica Velsmor para

mejorar la rentabilidad en la ciudad de Ambato?.

1.2.4. FORMULACION DEL PROBLEMA

Cuadro 1 Formulacion del problema
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1.2.5. INTERROGANTES

1.- ;{Necesita la empresa un Plan de Ventas?

2.- ¢De qué manera la implementacion de un Plan de Ventas mejoraria la
rentabilidad de su empresa?

3. ¢Tiene identificado sus clientes actuales y potenciales?

4.- ¢Para ser competitivo en el mercado local es necesario definir
estrategias de ventas?

5.- ¢El producto satisface las necesidades del cliente?

1.2.6. DELIMITACION DEL OBJETO DE INVESTIGACION

CAMPO Administrativo

AREA Marketing

ESPECIALIZACION Plan de Ventas



ESPACIAL El trabajo se desarrollard en la empresa Velsmor ubicada en las calles

Manuela Cafiizares y Colon — Barrio la Merced de la Ciudad de Ambato.

TEMPORAL  El estudio se realizara durante el primer semestre del 2011

1.3. JUSTIFICACION

Mediante el panorama actual de la economia de Ecuador nos podemos dar cuenta
muy claramente que la produccion interna va creciendo ya que hoy prefieren consumir
“lo nuestro” antes que lo de afuera, por lo tanto los pequefios y grandes productores
tienen la opcidn de crecer y ser mas productivos dentro de sus diferentes ramas, en
este caso la fabrica Velsmor, puede crecer mucho mas en su linea de produccion y
comercializaciébn ya que se cuenta con toda la implementacion necesaria para

procesar productos de calidad.

Por lo tanto podemos se puede llegar hacer los lideres del mercado nacional en el
area de confecciones de camisas si se adopta una nueva filosofia de mejoramiento

continuo y permanente de las operaciones, de ventas, de procesos de negociacion de



nuestros productos, para satisfacer las exigencias del consumidor actual, quien se

convierte en la base fundamental de la empresa.

Por todas estas razones de justifica plenamente el desarrollo de un Plan de Ventas que

permita optimizar los proceso, a fin de ofrecer un producto de calidad competitivo,

que beneficie a la empresa, a través de un jugoso estado de pérdidas y ganancias, al

ver incrementada las utilidades de la empresa.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. OBJETIVO GENERAL

- Proponer un Plan de Ventas en la Fabrica de Camisas Velsmor de la ciudad de

Ambato al fin de lograr incrementar la rentabilidad.

1.4.2. OBJETIVO ESPECIFICO

1.- Andlisis Situacional de la Empresa, para identificar posibilidades de

crecimiento empresarial.



2.- Disefiar el plan de Ventas.
3.- Establecimiento de Estrategias Comerciales.

4.- Analisis financiero para determinar porcentajes de rentabilidad del plan.

CAPITULO 1l

2 MARCO TEORICO

2.1. ANTECENTES INVESTIGATIVOS

De la Fabrica Velsmor de la ciudad de Ambato, no existen estudios referentes al
tema objeto de estudio: sin embargo, si existen otras investigaciones relacionadas con
el tema, asi se tiene que en la  Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato,
Escuela de Administracion de Empresas, existe la investigacion titulada Disefio de un
Plan de Marketing y Ventas para la Empresa Nagano Importaciones de la Ciudad de
Ambato realizada por la Sr Adan Ernesto Hong Hong quien llega a la conclusion:
que; Los resultados de la encuesta indican que para el cliente la importancia que le da
un presupuesto es el precio con un 29%, cabe indicar que la calidad también es un

factor decisivo el cual tiene un 20% al momento de la compra.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion se utilizara el paradigma critico - propositivo, pues
permitira conocer el tipo de problema que tiene la fabrica Velsmor, las variaciones y
problemas que tiene en los distintos departamentos areas y secciones y tener la
oportunidad de proponer una alternativa de solucién que contribuya a su desarrollo
crecimiento y posicionamiento, lo que coadyuvara al crecimiento de la provincia y del

Pais.

En el pais no se tenia claro el concepto de administracion, sin embargo en los actuales
momentos va tomando impulso en forma acelerada, lo que permite un crecimiento
sostenible en el tiempo y en el espacio, con miras a lograr la plena satisfaccion del

cliente.

Sin embargo, no se escatimara esfuerzo alguno a fin de lograr el crecimiento de la
fabrica Velsmor mediante la aplicacion de estrategias y herramientas que permitan

una gestion administrativa que conduzca a una toma de decisiones acertada.
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2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

Toda organizacion, empresa 0 institucién para su correcto funcionamiento debe
regirse por normas leyes y principios que regulen su actividad, por lo que la fabrica

Velsmor se regira por el siguiente marco legal.

2.3.1CODIGO DEL TRABAJO

DISPOSICIONES FUNDAMENTALES

Art. 1.- Ambito de este Codigo.- Los preceptos de este Codigo regulan las relaciones
entre

Empleadores y trabajadores y se aplican a las diversas modalidades y condiciones de
trabajo.

Las normas relativas al trabajo contenidas en leyes especiales o en convenios
internacionales ratificados por el Ecuador, seran aplicadas en los casos especificos a

las que ellas se refieren.

Art. 2.- Obligatoriedad del trabajo.- El trabajo es un derecho y un deber social.
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El trabajo es obligatorio, en la forma y con las limitaciones prescritas en la

Constitucion y las leyes.

Art. 3.- Libertad de trabajo y contratacion.- El trabajador es libre para dedicar su

esfuerzo a la labor licita que a bien tenga.

Ninguna persona podré ser obligada a realizar trabajos gratuitos, ni remunerados que
no sean impuestos por la ley, salvo los casos de urgencia extraordinaria o de necesidad
de inmediato auxilio. Fuera de esos casos, nadie estard obligado a trabajar sino
mediante un contrato y la remuneracion correspondiente. En general, todo trabajo debe

ser remunerado.

Art. 4.- Irrenunciabilidad de derechos.- Los derechos del trabajador son

irrenunciables. Sera nula toda estipulacion en contrario.

DEL CONTRATO INDIVIDUAL DE TRABAJO

Art. 8.- Contrato individual.- Contrato individual de trabajo es el convenio en virtud
del cual una persona se compromete para con otra u otras a prestar sus servicios licitos
y personales, bajo su dependencia, por una remuneracion fijada por el convenio, la ley,

el contrato colectivo o la costumbre.
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Art. 9.- Concepto de trabajador.- La persona que se obliga a la prestacion del
servicio o0 a la ejecucion de la obra se denomina trabajador y puede ser empleado u

obrero.

Art. 10.- Concepto de empleador.- La persona o entidad, de cualquier clase que
fuere, por
Cuenta u orden de la cual se ejecuta la obra 0 a quien se presta el servicio, se

denomina empresario o empleador.

El Estado, los consejos provinciales, las municipalidades y demas personas juridicas
de derecho publico tienen la calidad de empleadores respecto de los construcciones,
sino también el mantenimiento de las mismas y en general, la realizacion de todo
trabajo material relacionado con la prestacion de servicio publico, aun cuando a los
obreros de las obras publicas nacionales o locales. Se entiende por tales obras no sélo
las obreros se les hubiere extendido nombramiento y cualquiera que fuere la forma o
periodo de pago. Tienen la misma calidad de empleadores respecto de los obreros de
las industrias que estan a su cargo y que pueden ser explotadas por particulares.

También tienen la calidad de empleadores: la Empresa de Ferrocarriles del Estado y

los cuerpos de bomberos respecto de sus obreros.

Art. 11.- Clasificacién.- El contrato de trabajo puede ser:

a) Expreso o tacito, y el primero, escrito o verbal;
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b) A sueldo, a jornal, en participacion y mixto;

¢) Por tiempo fijo, por tiempo indefinido, de temporada, eventual y ocasional;
d) A prueba;

e) Por obra cierta, por tarea y a destajo;

f) Por enganche;

g) Individual, de grupo o por equipo; v,

h) Por horas

Art. 13.- Formas de remuneracion.- En los contratos a sueldo y a jornal la
remuneracion se pacta tomando como base, cierta unidad de tiempo.

Contrato en participacion es aquel en el que el trabajador tiene parte en las utilidades
de los

Negocios del empleador, como remuneracion de su trabajo.

La remuneracion es mixta cuando, ademas del sueldo o salario fijo, el trabajador
participa en el producto del negocio del empleador, en concepto de retribucién por su

trabajo.

Art. 14.- Estabilidad minima y excepciones.- Establece un afio como tiempo minimo
de Duracion, de todo contrato por tiempo fijo o por tiempo indefinido, que celebren
los trabajadores con empresas o empleadores en general, cuando la actividad o labor
sea de naturaleza estable o0 permanente, sin que por esta circunstancia los contratos por
tiempo indefinido se transformen en contratos a plazo, debiendo considerarse a tales

trabajadores para los efectos de esta Ley como estables o0 permanentes.



15

Se exceptuan de lo dispuesto en el inciso anterior:

a) Los contratos por obra cierta, que no sean habituales en la actividad de la empresa o
empleador.

b) Los contratos eventuales, ocasionales y de temporada.

c) Los de servicio doméstico.

d) Los de aprendizaje.

e) Los celebrados entre los artesanos y sus operarios.

f) Los contratos a prueba.

g) Los que se pacten por horas.

h) Los demas que determine la ley.

Art. 15.- Contrato a prueba.- En todo contrato de aquellos a los que se refiere el
inciso primero del articulo anterior, cuando se celebre por primera vez, podra
sefialarse un tiempo de prueba, de duracion maxima de noventa dias. Vencido este
plazo, automaticamente se entenderd que continlda en vigencia por el tiempo que
faltare para completar el afio. Tal contrato no podra celebrarse sino una sola vez entre
las mismas partes.

Durante el plazo de prueba, cualquiera de las partes lo puede dar por terminado
libremente.

El empleador no podra mantener simultdneamente trabajadores con contrato a prueba
por un numero que exceda al quince por ciento del total de sus trabajadores. Sin
embargo, los empleadores que inicien sus operaciones en el pais, o los existentes que

amplien o diversifiquen su industria, actividad o negocio, no se sujetaran al porcentaje
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del quince por ciento durante los seis meses posteriores al inicio de operaciones,
ampliacion o diversificacion de la actividad, industria o negocio. Para el caso de
ampliacion o diversificacion, la exoneracién del porcentaje no se aplicard con respecto
a todos los trabajadores de la empresa sino exclusivamente sobre el incremento en el

numero de trabajadores de las nuevas actividades comerciales o industriales.

La violacion de esta disposicion dara lugar a las sanciones previstas en este Codigo,
sin perjuicio de que el excedente de trabajadores del porcentaje arriba indicado, pasen

a ser trabajadores permanentes, en orden de antigiiedad en el ingreso a labores.

Art. 16.- Contratos por obra cierta, por tarea y a destajo.- El contrato es por obra
cierta,

cuando el trabajador toma a su cargo la ejecucion de una labor determinada por una
remuneracion que comprende la totalidad de la misma, sin tomar en consideracion el
tiempo que se invierta en ejecutarla.

En el contrato por tarea, el trabajador se compromete a ejecutar una determinada
cantidad de obra o trabajo en la jornada o en un periodo de tiempo previamente
establecido. Se entiende concluida la jornada o periodo de tiempo, por el hecho de
cumplirse la tarea.

En el contrato a destajo, el trabajo se realiza por piezas, trozos, medidas de superficie
y, en general, por unidades de obra, y la remuneracién se pacta para cada una de ellas,

sin tomar en cuenta el tiempo invertido en la labor.
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Art. 17.- Contratos eventuales, ocasionales, de temporada y por horas.- Son contratos
eventuales aquellos que se realizan para satisfacer exigencias circunstanciales del
empleador, tales como reemplazo de personal que se encuentra ausente por
vacaciones, licencia, enfermedad, maternidad y situaciones similares; en cuyo caso, en
el contrato deberd puntualizarse las exigencias circunstanciales que motivan la
contratacion, el nombre o nombres de los reemplazados y el plazo de duracion de la
misma.

También se podran celebrar contratos eventuales para atender una mayor demanda de
produccion o servicios en actividades habituales del empleador, en cuyo caso el
contrato no podré tener una duracion mayor de ciento ochenta dias continuos dentro de
un lapso de tres cientos sesenta y cinco dias. Si la circunstancia o requerimiento de los
servicios del trabajador se repite por mas de dos periodos anuales, el contrato se
convertira en contrato de temporada.

Son contratos ocasionales, aquellos cuyo objeto es la atencion de necesidades
emergentes o extraordinarias, no vinculadas con la actividad habitual del empleador, y
cuya duracién no

excedera de treinta dias en un afio.

Son contratos de temporada aquellos que en razon de la costumbre o de la contratacion
colectiva, se han venido celebrando entre una empresa o empleador y un trabajador o
grupo de trabajadores, para que realicen trabajos ciclicos o periddicos, en razéon de la
naturaleza discontinua de sus labores, gozando estos contratos de estabilidad,

entendida, como el derecho de los trabajadores a ser llamados a prestar sus servicios
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en cada temporada que se requieran. Se configurara el despido intempestivo si no lo

fueren.

Corresponde al Director Regional del Trabajo, en sus respectivas jurisdicciones, el
control y vigilancia de estos contratos.

Son contratos por hora aquellos en que las partes convienen el valor de la
remuneracion total por cada hora de trabajo. Este contrato podra celebrarse para
cualquier clase de actividad.

Cual quiera de las partes podran libremente dar por terminado el contrato.

El contrato de trabajo por horas no podra coexistir con otro contrato de trabajo con el
mismo empleador, sin perjuicio de lo cual el trabajador si podra celebrar con otro u
otros empleadores, contratos de trabajo de la misma modalidad.

El valor minimo a pagarse por cada hora de trabajo durante el afio 2000, sera de 0.50
ddlares de los Estados Unidos de América o su equivalente en moneda de curso legal,
se entenderd que con su pago, quedan cancelados todos los beneficios econémicos
legales que conforman el ingreso total de los trabajadores en general, incluyendo
aquellos que se pagan con periodicidad distinta de la mensual.

Desde el afio 2001 en adelante el valor del incremento de esta remuneracion se hara en
el mismo porcentaje que el CONADES establezca anualmente para la remuneracién
basica minima unificada.

Los trabajadores contratados por hora serdan obligatoriamente afiliados al Instituto

Ecuatoriano de Seguridad Social, el que expedira la resolucion para regular el calculo
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de las aportaciones patronales y determinar los requisitos para el goce de las
prestaciones del Seguro Social Obligatorio.

El empleador no estara obligado a pagar el fondo de reserva ni a hacer aporte sobre las
remuneraciones de los trabajadores a favor del Instituto Ecuatoriano de Crédito
Educativo y

Becas -IECE-. El pago de las aportaciones de estos trabajadores se hara por planillas
separadas.

El empleador que mantuviere contratos de trabajo bajo otras modalidades previstas en
la ley, no podré trasladarlos a la modalidad de pago por horas.

El empleador que mantuviere contrato de trabajo bajo otras modalidades previstas en

la ley, no podréa convertirlas a contratacion por hora.

2.3.2 LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- DERECHOS DEL CONSUMIDOR.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:
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Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a los
servicios basicos; Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y
servicios competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad; Derecho a recibir

servicios basicos de éptima calidad.

Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos, incluyendo
los riesgos que pudieren presentar.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de
los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las condiciones
Optimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida; Derecho a la proteccién contra la
publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales;
Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos. Derecho a la reparacion e
indemnizacién por dafios y perjuicios, por deficiencias y mala calidad de bienes y
servicios; Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor; y, Derecho a
acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial de sus derechos
e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencién, sancién y oportuna

reparacion de los mismos ;Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales
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que correspondan; y, Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga
un libro de reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra

anotar el reclamo correspondiente, lo cual serd debidamente reglamentado.

Art. 5.- OBLIGACIONES DEL CONSUMIDOR.- Son obligaciones de los

consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.

2. Preocuparse de no afectar el medio ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en ese sentido

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como las de los demas,
por el consumo de bienes o servicios licitos; Informarse responsablemente de las

condiciones de uso de los bienes y servicios a consumirse.

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- PUBLICIDAD PROHIBIDA.- Quedan prohibidas todas las formas de
publicidad
engafiosa o0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.
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Art. 7.- INFRACCIONES PUBLICITARIAS.- Comete infraccion a esta Ley el
proveedor que a través de cualquier tipo de mensaje publicitario induce al error o
engaro, especialmente cuando se refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de

prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada.

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio, asi

como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito.

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimensién, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer y otras.

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales o

extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8- CONTROVERSIAS DERIVADAS DE LA PUBLICIDAD.- En las
controversias que pudieren surgir como consecuencia del incumplimiento de lo
dispuesto en los articulos precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente

la causa de dicho incumplimiento.
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El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendré en su poder,
para informacion de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y cientificos

que dieron sustento al mensaje.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR:.- Es obligacion de todo proveedor,
entregar al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de
los bienes o servicios, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y

razonable.

Art. 18.- ENTREGA DEL BIEN O PRESTACION DEL SERVICIO.- Todo
proveedor esta en la obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el
bien o servicio, de conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con
el consumidor. Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u

otras ajenas a lo expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- INDICACION DEL PRECIO.- Los proveedores deberan dar conocimiento
al pablico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.
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El valor final deberd indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccion, antes de

formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundird en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible,
ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista del precio oficial de los medicamentos basicos, aprobados por la

autoridad competente.

Art. 20.- DEFECTOS Y VICIOS OCULTOS.- El consumidor podra optar por la
rescision del contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de
la indemnizacion por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por

ella.

Art. 21.- FACTURAS.- El proveedor esta obligado a entregar al consumidor, factura
que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta

materia establece el ordenamiento juridico tributario.
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En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o se
preste el servicio, deberd extenderse un comprobante adicional firmado por las partes,
en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hard y las consecuencias del
incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacién de
servicios , el comprobante adicional deberd detallar ademas, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la prestacion del servicio, el precio por
unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que el proveedor

se obliga, en los casos en que el uso practico lo permita.

Art. 22.- REPARACION DEFECTUQOSA.- Cuando un bien objeto de reparacion
presente defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del
mismo, el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de
la recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un
plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda. Si

se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.

Art. 23.- DETERIORO DE LOS BIENES.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor del
bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida

ocasionada.
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Art. 30.- RESOLUCION.- La mora en el cumplimiento de las obligaciones a cargo
del proveedor de bienes o servicios, permitira al consumidor pedir la resolucion del

contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren corresponder.

Art. 59.- PROHIBICION DE COMERCIALIZACION.- Comprobada por
cualquier medio idéneo, la peligrosidad o toxicidad de un producto destinado al
consumo humano, en niveles considerados como nocivos o peligrosos para la salud del
consumidor, la autoridad competente dispondra el retiro inmediato de dicho bien o
producto del mercado y la prohibicion de circulacion del mismo.

Los dafios y perjuicios producidos por la accion de dichos bienes o productos seran de

cargo del proveedor, sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar.

CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- BIENES Y SERVICIOS CONTROLADOS.- El Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién, INEN, determinara la lista de bienes y servicios, provenientes tanto
del sector privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad
y al cumplimiento de normas técnicas, codigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes

ministerios, y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
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productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio

correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art. 66.- NORMAS TECNICAS.- El control de cantidad y calidad se realizara de
conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién —INEN-, entidad que tambien se encargara de su control sin perjuicio
de la participacion de los demdas organismos gubernamentales competentes. De
comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitird su comercializacion; para esta comprobacion técnica actuara en
coordinacion con los diferentes organismos especializados publicos o privados,

quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion.

Las normas técnicas no podran establecer requisitos no caracteristicas que excedan las

Establecidas en los estandares internacionales para los respectivos bienes.

Art. 67.- DELEGACION.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion —INEN- y las
demas autoridades competentes, podran, de acuerdo con la ley y los Reglamentos,
delegar la facultad de control de calidad mencionada en el articulo anterior, a los

Municipios que cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.
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Art. 69.- CAPACITACION.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién —INEN-
realizara

Programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y
consumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacion social, en los

espacios que corresponden al Estado, segun la Ley.

2.3.3 LEY DE ARTESANOS

LEY DE DEFENSA DEL ARTESANO

La Ley de Defensa del Artesano concede a los Artesanos Calificados los

siguientes beneficios:

LABORALES

- Exoneracion de pago de decimotercero, decimocuarto sueldo y utilidades a los

operarios y aprendices

- Exoneracion del pago bonificacién complementaria a los operarios y aprendices

- Proteccion del trabajo del artesano frente a los contratistas
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SOCIALES

- Afiliacion al seguro obligatorio para maestros de taller, operarios y aprendices

- Acceso a las prestaciones del seguro social

- Extension del seguro social al grupo familiar

- No pago de fondos de reserva

TRIBUTARIOS

- Facturacién con tarifa 0% (1.V.A))

- Declaracion semestral del 1.V.A

- Exoneracion de impuesto a la exportacion de artesanias

- Exoneracion del pago del impuesto a la renta

- Exoneracion del pago de los impuestos de patente municipal y activos totales

- Exoneracién del impuesto a la transferencia de dominio de bienes inmuebles

destinados a centros y talleres de capacitacion artesanal
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2.3.4 LEY DE SEGURIDAD SOCIAL

OBLIGACIONES PATRONALES

Inscripcion Patronal

Los empleadores o patronos tienen obligaciones legales con sus trabajadores y con el

Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social:

El patrono estd obligado a solicitar en el IESS el nimero patronal que es la
identificacion de empresas publicas y privadas; de empleadores domésticos, artesanos
autonomos. EI nimero patronal le sirve al empleador para afiliar a sus trabajadores y

realizar los diferentes tramites en el Instituto.

INSCRIPCION DEL TRABAJADOR

Los empleadores estan obligados a inscribir a sus trabajadores en el IESS desde el
primer dia de labor, por medio del AVISO DE ENTRADA. (Formularios del IESS); a
dar aviso de las salidas, modificaciones de sueldos y salarios, de los accidentes de
trabajo, de las enfermedades profesionales y demas condiciones de trabajo de los

asegurados, de acuerdo con los Estatutos y Reglamentos del IESS.

Regimenes De Afiliacion

Los afiliados estan agrupados en cuatro regimenes de afiliacion: EI Seguro General
Obligatorio; los seguros especiales que comprenden a los del Seguro Social
Campesino, a los de la construccion, zafreros y trabajadores contratados por horas; el

régimen voluntario; y el régimen adicional o complementarios


http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/disfo/disfo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/salartp/salartp.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/higie/higie.shtml#tipo
http://www.monografias.com/Salud/Enfermedades/
http://www.monografias.com/trabajos35/materiales-construccion/materiales-construccion.shtml
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AFILIACION FRAUDULENTA
LEY DE SEGURIDAD SOCIAL
Articulo 80.- AFILIACION FRAUDULENTA

En caso de afiliacion fraudulenta, el Instituto retendra, en concepto de multa, los
aportes personales y patronales, asi como los fondos de reserva que se hubieren
consignado. El Instituto exigira, ademas, el pago o reembolso de las prestaciones
servidas y dard por vencidas y declarara exigibles las obligaciones por préstamos

concedidos, sin perjuicio de las acciones civiles y penales a que hubiere lugar.

De todas las cantidades que llegare a adeudar el que hubiere incurrido en afiliacion
fraudulenta, serdn solidariamente responsables el falso afiliado y la persona que

hubiere figurado como patrono.

SEGURO ARTESANAL

Son sujetos de afiliacion los trabajadores artesanos, maestros de talles o artesanos

auténomos, operarios y aprendices.
Aportes

Los maestros de taller y artesanos autonomos deben cotizar el 19.80 por ciento,
correspondiente a la remuneracion total ganada, pero nunca menos de lo establecido
anualmente por el CONADES (Consejo Nacional de Salarios El porcentaje se

distribuye de la siguiente manera:


http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos4/acciones/acciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
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Tabla 1 De Aportes

APORTACION

megure de enfermedad, maternidad, invalidez, wejez v muerte, 13,30%

gastos de administracidn

Cesantia 3,009
Cooperativa Mortuoria 1,00%
Eiesgos del Trab ajo 1,50%
13a v 14a pensiones 1,00%

La aportacién por los operarios y aprendices es del 20.50 por ciento del
correspondiente a la remuneracién total de lo ganado, que en ningun caso sera menor a
la remuneracion minima establecida anualmente por el CONADES, distribuido de la

siguiente manera:

Tabla 2 Patronal

PERSONAL PATRONAL TOTAL

seguroe de enfermedad, maternidad, 5,00% B8,30% 15,30%
invalidez, vejez

Cesantia 2,00% 1,000 3,00%
Eiesgos del Trabajo 1,50% 1,50%
Cooperativa Mottuoria 1,00% 1,009
13a v 14a pensiones 1,00% 1,009
meguro Social Campesing 0,535% 1,535% 0,708y

TOTAL 9.35% 11.15% 20,50%
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Para fines del Seguro Social se considera patrono al MAESTRO DE TALLER o
ARTESANO AUTONOMO que tenga a su servicio a otros trabajadores, quienes
deben contar con su numero patronal artesanal, para lo cual debe presentar la

calificacion de la Junta de Defensa del Artesano o el Acuerdo de Concesion

Ademas la empresa Velsmor debe cumplir con otras disposiciones legales como

son:

e Tener el registro Unico de Contribuyentes
e Tener la Patente Municipal
e Permiso de funcionamiento

e Permiso de Bomberos, entre otros para su correcto funcionamiento.



2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Cuadro 2 Categorias Fundamentales

GESTION
ADMINISTRATIVA

INVESTIGACION
DE
MERCADO

PLAN
DE VENTAS //

VARIABLE INDEPENDITE

Plan de Ventas

34

GESTION
FINANCIERA

SICIOMAMIENTO

VARIABLE DEPENDIENTE

Rentabilidad
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2.4.1. FUNDAMENTACION CONCEPTUAL

2.4.1.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

2.4.1.1.1. PLAN DE VENTAS

¢ Qué es un plan de ventas?

Es la planificacion relativa a la accion de ventas y basicamente, de la red de

vendedores. En consecuencia, en dicho plan no se contemplan otros aspectos de

Marketing (estariamos hablando de un Plan de Marketing) ni otros elementos y

previsiones generales del negocio (en este caso seria un Plan de Negocio). Por decirlo

de algun modo, en la planificacion de la empresa hay tres "niveles"”

1° Plan de Negocio (que incluye todo).

2° Plan de Marketing (Marketing y Ventas).

3° Plan de Ventas (que formaria parte de los dos anteriores y trataria especificamente

de las Ventas y la fuerza de Ventas).

Una vez aclarado que éste es el plan, nos centramos en el Plan de Ventas:
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En primer lugar hay que diferenciar si es un plan para una empresa que ya existe y tiene
un histérico de ventas o no.

Si la empresa es nueva (no tiene historico) o quieres hacer un cambio de
planteamiento o0 estrategia respecto al pasado, debes crear un plan completo,

esencialmente debe prever como minimo, los capitulos siguientes:

A. La estrategia de Ventas.
B. Fuerza de Ventas.
C. Condiciones de Venta.
D. Plan de Ventas Anual.
D1. Premisas y Ratios de eficiencia.
D2. Plan Anual de Ventas.
D3. Presupuesto de Ventas.

D4. Objetivos de Venta.

Coémo se hace un Plan de Ventas

Los pasos para hacer un Plan de Ventas son, basicamente dos:

1° La prevision total:
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Lo primero que tienes que hacer es trabajar con el total de ventas y realizar una
estimacion lo méas cientifica posible respecto a lo que se puede vender en el gjercicio.

Analiza varias posibilidades y escenarios:

A-Combinando las diversas variables que dependen de tus decisiones comerciales
(precio, venta media, ratios de conversion, nimero de ventas o clientes, condiciones

de venta, etc.).

B-Reflejando los cambios que son previsibles por mercado, producto o coyuntura (por

ejemplo: nuevos productos, mayor competencia, desarrollo de nuevas campafias, etc.).

Finalmente hay que quedarse en el escenario mas probable: ése sera el presupuesto
total y, sobre esa base, hay que recordar que se debe elaborar tres hipotesis
adicionales mejoradas: tres objetivos crecientes sobre los que deberan trabajar tus

vendedores.

Este presupuesto total estara respaldado por una serie de premisas y ratios de
eficiencia que deberas reflejar en el Plan Final y usar para realizar el seguimiento

posterior. Estas premisas y ratios son el “corazon” de tu plan.

2° Distribuir el presupuesto y los objetivos por zonas o vendedores (delegaciones

o0 lo que corresponda)
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Esta es la parte méas sencilla pero es extremadamente importante: Buena parte del éxito
del Plan depende de que esta distribucién se haga correctamente, los vendedores
tienen que creer en los objetivos.

Hay varias formulas para hacerlo (por mercado potencial, por cuotas del afio anterior,
etc.) pero siempre debes procurar hacer las correcciones necesarias para que el

presupuesto pueda ser considerado correcto.

Los vendedores deben creer en los objetivos, deben hacerlos suyos:

Los objetivos de venta no pueden ser “impuestos” por real decreto, deben ser
“vendidos” con razones, contundentes y ciertas, de forma que los vendedores los

asimilen y asuman como propios.

La forma mas sensata de hacerlo es:

1.- Elaborarlos bien, razonadamente.
2.- Comentarlos con cada vendedor y aceptar correcciones si son razonables.
3.- Fijar los objetivos definitivos con esas correcciones (si las hay y son razonables)

es0 seran objetivos asumidos.
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2.4.1.1.2. INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de Mercados es un proceso sistematico .Las tareas de este proceso
comprenden disefiar métodos para recopilar informacion, administrar la recoleccion de
informacion, analizar e interpretar los resultados para comunicarlos a quienes toman
las decisiones. HAIR Joseph F; BOSH Robert P ; ORTINAU David J ,

Investigacion de Mercados edicion cuarta, pag. 4.

Cuadro 3 Investigacion de Mercados

Investigacion de Mercados

\/ %
Investigacion de Investigacion de
identificacion solucion
del mercado del problema
! ’
Potencial del mercado Segmentacion
Participacion en el mercado Producto
Imagen Fijacion de precios
Caracteristicas del mercado Promocion
Pronosticos Distribucion

Tendencias comerciales

Fuente: MALHOTRA ,Naresh K ;Investigacion de Mercados , Cuarta  Edicion ,pag.

3
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PASOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Fase 1: Determinacion del problema

a. ldentificacion del problema

Un problema es un conjunto de hechos o circunstancias que dificultan la realizacion de
algun fin y que requieren una solucion, para la cual se deben considerar distintas

alternativas.

Una oportunidad es una circunstancia conveniente para la realizacion de algo y

también implica alternativas de decision.
"La formulacion del problema es con frecuencia mas importante que su solucion”.

En consecuencia, la definicion clara y precisa del problema (o de la oportunidad) es el
primer paso para llegar a su solucién. Un sintoma es un indicio de que "algo ocurre",
es una condicion que sefiala la presencia de un problema (o de una oportunidad). Pero
atacar el sintoma no significa atacar al problema, sino todo lo contrario, al igual que lo
que ocurre con una enfermedad, actuar sobre el sintoma y no sobre las causas puede

implicar un agravamiento de la enfermedad.

Es fundamental en esta primera etapa del proceso de investigacion aislar el problema

de los sintomas que emergen.

Definiendo claramente el problema se podran establecer los objetivos de investigacion

y determinar la informacion que se requiere


http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml

41

La determinacion del problema requiere:

Conocer sus antecedentes

Identificar y aislar sintomas

Establecer los objetivos de la investigacion

Formular las respuestas posibles (hipdtesis) para solucionar el problema

Identificar las variables relevantes.

a. Un objetivo

Es aquello que se quiere alcanzar o a lo que se quiere llegar con la investigacion.
Los objetivos de investigacion deben ser especificados en forma clara y precisa
no ser planteados de forma ambigua. Expresan el motivo por el cual se esta
haciendo la investigacion, es decir, deben responder a: ;Qué se quiere

investigar?.

b. Definicion de los objetivos de investigacion.

Una vez que se ha identificado el problema y se han definido los objetivos de la
investigacion, lo que sigue es establecer un listado que abarque toda la
informacion que se considere necesaria en relacion con el problema y con los
objetivos planteados. La informacion debe considerarse si tal informacién podra

ser obtenida en la etapa de recoleccién de datos.
c) Especificacion de hipotesis.

Las hipdtesis son afirmaciones, respuestas supuestas al problema de

investigacion planteado. La hipétesis debe ser verificada empiricamente con la


http://www.monografias.com/trabajos15/hipotesis/hipotesis.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml#HIPOTES
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos54/la-investigacion/la-investigacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/tesisgrado/tesisgrado.shtml
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investigacién. Las hipotesis indican aquello que se esta buscando. Las hipétesis
deben ser conceptualmente claras, las variables deben estar claramente definidas

tedricamente y de ser necesario también operacionalmente.

Las hipdtesis son enunciados que relacionan variables (es una propiedad o
caracteristica de un fendbmeno que cambia de estado que desea medir y que puede

asumir distintos valores Ilamados categorias).
d) Determinacion del tipo de disefio de investigacion

El disefio de investigacion es la estructura o marco que indica la forma en que se
recogeran y analizaran los datos. La eleccion de tipo de disefio depende de los
objetivos establecidos y de las hipotesis que se formularon. Existen tres tipos de

disefios de investigacion:

e EXPLORATORIO: este tipo de disefio se usa para comenzar a examinar y
comprender una situacion con el fin de identificar claramente el problema y

formular hipotesis.

o DESCRIPTIVO: es un estudio mediante el cual se describen las caracteristicas de

un fendémeno, estableciendo la relacion o asociacion que existe entre las variables.


http://www.monografias.com/trabajos16/romano-limitaciones/romano-limitaciones.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elorigest/elorigest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/diseprod/diseprod.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/todorov/todorov.shtml#INTRO
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CAUSAL O EXPERIMENTAL.: es un disefio explicativo de la relacién entre dos
0 mas variables, es decir, mediante la aplicacion de este tipo de disefio se puede

establecer si una 0 mas variables causan o determinan el valor de otra variable.

Fase 2: Obtencion de la informacion

a. Las fuentes de informacién

Pueden ser internas o externas. Las internas se refieren a datos que estan dentro
de la empresa o que puedan brindar sus miembros. Las externas consisten en
datos que fueron generados por otras organizaciones, privadas o
gubernamentales, o informacion que puedan aportar personas o instituciones
ajenas. A su vez, la informacién puede clasificarse en proveniente de fuentes
primarias, que es aquella informacién que se obtiene a los fines especificos de la
investigacion; y en informacion proveniente de fuentes secundarias, que es la
informacion que fue generada con propositos diferentes a la investigacion que se

esta realizando, pero esta disponible.
Seleccion de las fuentes de informacion
Se refiere a la eleccion y especificacion de las técnicas que se usaran para la

recoleccion de la informacion primaria que sea necesaria para cumplir con los

objetivos de la investigacion.


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/formulac/formulac.shtml#FUNC
http://www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/trainsti/trainsti.shtml
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c. Determinacion de las formas de obtener informacion
Consiste en la determinacion y extraccion de un subgrupo de la poblacion que se
quiere investigar.

d. Disefioy seleccién de la muestra

e. Recoleccion de datos (trabajo de campo)

Es la obtencion efectiva de los datos necesarios para el cumplimiento de los objetivos

de la investigacion. Tanto la muestra como a recoleccion de datos van de la mano.

Fase 3: Tratamiento y analisis de datos

Los datos que se han recolectado durante el trabajo de campo deben ser organizados

de manera que permitan ser analizados.

a. El proceso de edicion

Requiere de la revision exhaustiva de los datos recabados. La codificacion
consiste en asignar valores numéricos o alfanuméricos (cddigos) a cada una de
las categorias de respuesta posibles con el fin de facilitar el tratamiento posterior

de los datos.

b. Ediciony codificacion de los datos


http://www.monografias.com/trabajos/explodemo/explodemo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/selpe/selpe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/el-trabajo/el-trabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/fintrabajo/fintrabajo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/nuevas-tecnologias-edicion-montaje/nuevas-tecnologias-edicion-montaje.shtml
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http://www.monografias.com/
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La tabulacion de los datos significa ordenar los mismos en tablas que resumen

las frecuencias de respuesta a cada categoria.
c. Tabulacion de los resultados

d. Aplicacién de técnicas de analisis estadistico

Una vez que los datos estan ordenados se aplican técnicas estadisticas para poder

contrastar la hipotesis. Es asi como es necesario la tabulacion de Datos.

Fase 4: Interpretacion de los resultados

Luego se deben transformar los datos en informacion relevante para la toma de

decisiones.

Fase 5: Presentacion de conclusiones

El altimo paso de la investigacion de mercado consiste en la presentacion y
comunicacion de los resultados obtenidos a quien solicitd la investigacion, y supone la

elaboracion de un informe escrito y la presentacion oral de las conclusiones.

DISENO DE INVESTIGACION

Investigacion cuantitativa y cualitativa.


http://www.monografias.com/trabajos15/estadistica/estadistica.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/trabajos37/interpretacion/interpretacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/guiainf/guiainf.shtml
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Cuando se habla de investigacion cuantitativa hace referencia a estudios que apuntan a
la medicion, a la utilizacion de técnicas estadisticas, al lenguaje matematico en

general.

La investigacion cualitativa apunta mas bien a la comprensién, al andlisis de los

habitos, las costumbres y los modos de actuar de los hombres y mujeres en general.

La orientacidn cualitativa o cuantitativa de una investigacion estara indefectiblemente

ligada a los objetivos de la investigacion.

Tabla 3 Tipos de Investigacion

INVESTIGACION INVESTIGACION
CUALITATIVA CUANTITATIVA
Tipo de analisis Interpretativo Estadistico
Esquema de investigacion Exploratorio Descriptivo y / o casual

Tipo  de informacién Mas detallada y menos Mas estandarizada y mas
representativa  desde el representativa desde el

obtenida punto de vista del control punto de vista del control
estadistico estadistico
Muestras Pequefas Grandes

Técnicas de obtencion de Encuestas, busqueda de

' |[datos secundarios,
observacion

Entrevista en profundidad
datos focus , observacion, etc.


http://www.monografias.com/trabajos35/concepto-de-lenguaje/concepto-de-lenguaje.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/reforma-docente/reforma-docente.shtml#CONCEPT
http://www.monografias.com/trabajos14/control/control.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metcien/metcien.shtml#OBSERV
http://www.monografias.com/
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Disefios exploratorios

Se usan cuando la informacién que tiene el investigador para llevar a cabo su tarea es

escasa. Este tipo de disefio no permite plantear hipotesis de un modo claro y explicito.

La investigacion exploratoria es necesaria para que el investigador:

Reuna informacién, sobre problemas practicos

o Se familiarice con el problema.

o Clarifique conceptos.

« Identifique las variables mas importantes, y en una etapa posterior.
o Establezca prioridades para una investigacion futura.

o Reconozca y apligque otros cursos de accion .

Desarrolle las hipotesis.

Las técnicas méas usadas en este tipo de disefio es la bdsqueda de bibliografia, focus
group y a los andlisis de casos seleccionados. El estudio deja de ser exploratorio
cuando se establecen hipdtesis lo suficientemente claras para su contrastacion, es por

eso que los disefios exploratorios no san conclusiones.

Disefios Descriptivos

Usamos este tipo de disefio cuando el objetivo de investigacion es diferente con el
disefio exploratorio, porque se apunta justamente a obtener una descripcién mas

completa y precisa de una determinada situacion.


http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml
http://www.monografias.com/apa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos56/focus-group/focus-group.shtml
http://www.monografias.com/trabajos56/focus-group/focus-group.shtml
http://monografias.com/trabajos10/anali/anali.shtml
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Este tipo de estudio debe tener el problema bien delimitado y objetivos claramente

definidos para evitar la mera recopilacion de datos.

Dentro de los disefios descriptivos podemos diferenciar entre:

Disefios longitudinales o diacrénicos: Aqui el investigador estudia la evolucion

de una variables a lo largo del tiempo.

» Disefios transversales o sincronicos: Se apunta al estudio en un momento del

tiempo, que desde este punto de vista puede ser considerado méas acotado, pero que

es mas apropiado para algunos casos.

Vinculacion entre los tipos de disefio.

El primer momento en una tarea de investigacion seria exploratorio, para poder definir
bien el problema, el objeto de estudio y fundamentalmente qué se desea (qué se puede)

estudiar del mismo.

Una vez lograda esa primera aproximacion, llegaria el momento descriptivo, en el cual
se efectlian las mediciones que permitiran el conocimiento acerca de las caracteristicas

consideradas relevantes.


http://www.monografias.com/trabajos16/teoria-sintetica-darwin/teoria-sintetica-darwin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/epistemologia2/epistemologia2.shtml
http://www.monografias.com/
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Recién en el Gltimo momento se podrian establecer hipétesis que permitirdn una
aproximacion en lo que hace a las relaciones del objeto con su entorno y esta seria la

etapa del disefio causal o experimental

DISENOS EXPERIMENTALES O CAUSALES.
Concepto.

Se usan cuando se pretende verificar si las modificaciones de una o mas variables
causan la modificacion de otra. EI concepto de causalidad significa que se produce una
relacion de causa efecto. Para inferir la relacion de causalidad entre variables se deben

dar las siguientes condiciones:

« Variacion concomitante: significa que la causa y el efecto ocurren juntos

« Secuencia temporal: la causa/s debe ser anterior o simultanea a la consecuencia
(efecto).

e Ausencia de otros factores causales: la relacion causa — efecto que se quiere

establecer debe excluir o controlar otros factores causales.

EXPERIMENTO: Es un método de investigacion en el cual el investigador manipula
una o mas variables independientes (supuestas causas) con el fin de determinar los
efectos que tal manipulacion produce en la variable dependiente (supuesto efecto),

controlando el efecto que las variables extrafias pueden producir.


http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml
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A partir de esta definicion es necesario explicar algunos conceptos:

o Variable independiente: Es aquella variable que el investigador manipula, cambia
o0 cuyo valor modifica intencionalmente.

o Variable dependiente: Es la variable que recibe el influjo de las modificaciones de
las variables independientes. La variable dependiente recibe el efecto de la
independiente y el investigador mide los valores que va adoptando esta variable en

funcidn de las manipulaciones que realiza.

e Unidades de prueba: son las entidades que se someten a los tratamientos o
variables independientes y sobre las cuales se miden los efectos (variable

dependiente).

e Variables extrafas: son todas las variables no controladas por el investigador que
pueden influir en la relacion entre las variables independiente y dependiente que se

estan estudiando.

Para disefiar un experimento el investigador debe determinar:

a. Las variables independientes, experimentales o tratamientos que va a introducir y

manipular.


http://www.monografias.com/trabajos14/nuevmicro/nuevmicro.shtml
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b. Variable dependiente o de criterio sobre el cual va a medir los efectos de las
variables independientes.

c. Las unidades de prueba sobre las cuales medira los efectos que la variacién de la
variable dependiente.

d. Como se controlaran las variables extrafas.

o Grupo experimental: es el conjunto de unidades de prueba a las cuales se le aplica
el tratamiento
e Grupo de control: conjunto de unidades a las que no se les aplica ningun

tratamiento.

Validez del experimento

Un experimento es valido cuando se mide aquello que se pretende medir.

Validez Interna

Es una medida de la precision de un experimento, es decir, si la manipulacién de las
variables independientes ocasion0 la variacion en la variable dependiente o bien si hay
variables extrafias que estan afectando la relacion que se pretende verificar. Las

variables extrafias que pueden afectar la validez interna de un experimento son:
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Historia: se refiere a todos los acontecimientos que ocurren mientras se esta
llevando a cabo el experimento y que influyen en la variacion de la variable
dependiente.

Maduracién: se refiere a los cambios que se producen en el interior de las unidades
de prueba mientras se estad realizando el experimento y estan originados por el
transcurso del tiempo.

Efecto de prueba: esta causado por el propio proceso de experimentacion y se
relaciona tanto con la incidencia que puede tener una medicion anterior sobre las
posteriores.

Instrumentacion: ocurre cuando se producen cambios en el instrumento de
medicion o recoleccion de datos, en el proceso de medicidn o en los sujetos a cargo
de realizar el experimento.

Mortalidad: se da cuando la unidades de prueba abandonan el experimento durante
su transcurso. Esto se puede dar por cansancio, por mudanza o cualquier otra cosa
que les impida seguir participando del experimento

Sesgo de seleccion: ocurre cuando las unidades elegidas para la prueba difieren en

la variable dependiente antes de iniciarse el experimento.
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Validez Externa

Es la medida en la que los resultados obtenidos pueden extenderse o generalizarse mas

alla del ambito en que se realiza el experimento.

Un experimento debe tener tanto validez externa como interna. Los experimentos que
se realizan en un ambiente artificial suelen tener més validez interna que aquellos que
se hacen en su ambiente natural. Pero en este ultimo caso las variables extrafias son

maés dificiles de controlar.

Ambiente en que se Desarrolla el Experimento

Puede ser un ambiente de laboratorio o de campo

. Experimentos de Laboratorio

El investigador crea un ambiente artificial con el proposito de efectuar en él el
experimento .esto le permite controlar aquellas variables o factores del entorno que
pueden afectar los resultados del experimento, es decir, el laboratorio es un ambiente
controlado por el investigador en que solo reproduce ciertas condiciones del medio

que le parezcan adecuadas para la realizacion del experimento. Las

Experimento de Campo

Son los que se desarrollan en un ambiente real. En ellos el investigador manipula las
variables experimentales pero tiene poco control sobre las variables extrafias que
pueden afectar el experimento. Estos experimentos permiten observar la reaccion

normal de las unidades de prueba ante los estimulos a los que se expone.


http://www.monografias.com/trabajos10/cuasi/cuasi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/medio-ambiente-venezuela/medio-ambiente-venezuela.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/informe-laboratorio/informe-laboratorio.shtml
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Ventajas y desventajas de los Experimentos de Laboratorio y de Campo

Tabla 4 Ventajas y desventajas de los Experimentos de Laboratorio y de Campo

EXPERIMENTOS DE LABORATORIO

VENTAJAS

Permiten el control del
investigador sobre el

DEVENTAJAS

entorno en el cual se|Los experimentos de

estd  realizando
experimento  con
consiguiente

aislamiento  de

investigando

Son menos costosos

Las unidades
experimentales suelen
saber o percibir que
estan siendo sometidas |Por otro lado se da el validez externa

el laboratorio no pueden
el/tener una duracién

muy prolongada en el

las {tiempo
variables que se estan

Dada la artificialidad
del ambiente en el
cual se desarrolla el
experimento , suelen
tener menor validez
externa

0 son participes de un efecto de prueba

experimento  con

cual se reduce el efecto

de historia

VENTAJAS

mas tiempo que

laboratorio,

laboratorio

EXPERIMENTOS DE CAMPO

DEVENTAJAS

aunque ello puede
incentivar el efecto
de historia
comprender distintas
zonas geograficas

Suelen ser mas
COst0sos.

al no permitir al

investigador un
control exhaustivo de
las variables
extranas, tienen
menor validez
interna.


http://www.monografias.com/Historia/index.shtml
http://www.monografias.com/
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TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS.
Estudios Cualitativos.

Las técnicas que se aplican al enfoque cualitativo ayudan a definir variables relevantes
a ser consideradas en el andlisis cuantitativo. Son estudios en profundidad que se
basan en pequefias muestras y se interesan en el conocimiento integral del fendmeno
estudiado. Basicamente se busca la comprension y obtencion de ideas. Las técnicas

que se usan son:
A) ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD

A partir de esta técnica se establece un encuentro entre el investigador y una persona
que es quien brindara informacion. Se entiende por entrevistas en profundidad los
reiterados encuentros cara a cara entre el investigador y el informante/s dirigidos hacia
la comprensidon de las perspectivas que éstos tienen respecto de sus vidas, experiencias
0 situaciones, tal como las expresen en sus propias palabras. Las entrevistas siguen el
modelo de conversacion entre iguales y no un intercambio formal de preguntas y

respuestas como se da en las encuestas.

El rasgo esencial de las entrevistas en profundidad es la flexibilidad en la relacion

entrevistador — responde.

Para obtener informacion de calidad con esta técnica se recomienda usar preguntas
indirectas, de respuesta abierta, o bien que permitan fijar el ritmo y la profundidad de
la interrogacion al investigador. Conviene ademéas informar brevemente al

entrevistado acerca de los propositos de la entrevista en un lenguaje claro y sencillo


http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#entrev
http://www.monografias.com/trabajos7/perde/perde.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#entrev
http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#quees
http://www.monografias.com/trabajos11/conge/conge.shtml
http://www.monografias.com/
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para él. Se debe tener cuidado en los momentos de bloqueo del responder e intentar

reiniciar la entrevista. Esta reiniciacion debe cumplir con tres condiciones:

1. No debe influir al entrevistado
2. Debe ser hecha sobre la base de la informacion relevante para la investigacion, se
deben evitar las digresiones innecesarias.

3. Debe realizarse s6lo cuando se produce efectivamente un bloqueo.

Las entrevistas en profundidad suelen complementarse con otras técnicas (como
observacion o test proyectivos) y tienden a usarse para estudiar estilos de vida,

motivaciones en la eleccidn de productos, etc.

B) TECNICA DE PANEL (se usa para monitorear los cambios en las variables de

estudio).

Es la técnica usada en estudios de tipo longitudinal en donde se mide una pluralidad de
personas en al menos dos momentos distintos y respecto de las mismas propiedades.

Aqui el investigador se ayuda con observacion o encuesta.

Se estudian procesos potencialmente cambiantes tales como la preferencia, lealtad de
marca, etc. No s6lo se puede trabajar con personas sino que las unidades pueden ser
colectivas. Se apunta no sélo a registrar los cambios en las unidades sino a intentar
establecer a qué obedecen los mismos asociando dichos cambios a variables
independientes de distinto tipo: competencia, condiciones socioeconémicas, cambios

en los precios, etc.


http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#entrev
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml#quees
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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Una de las limitaciones pales de este tipo de estudios esta en el hecho de que las
mediciones deben realizarse siempre sobre las unidades, a veces hay desercién de los

integrantes del panel lo que impide la medicién.
Puede hacerse por: correo, mail, por scanner.
C) GRUPO DE ENFOQUE O FOCUS GROUP

Consta de una reunién de un grupo de entre 6 y 10 personas aproximadamente con un
moderador para discutir un determinado tema o concepto. Este es un grupo simulado,
habitualmente los debates se graban o filman para su posterior analisis. EIl objeto de
estas reuniones es comprender lo que estas personas tienen para decir sobre el asunto
de interés de la investigacion en lo que hace a sus motivaciones, opiniones y

percepciones entre otros.

La idea es que durante las sesiones, los integrantes del grupo se expresen lo mas
libremente posible sobre el tema. Se parte de la base de que la respuesta de una
persona constituye el estimulo para otras, y asi se genera una mezcla de respuestas
mucho maés rica que si el mismo numero de personas hubiese contribuido de manera

independiente.

En otras palabras, la funcion del moderador es importante en tanto debe intentar
potenciar la dinamica de la discusion de todos los miembros del grupo en forma
pareja, estimulando a unos en detrimento de otros cuando la ocasion requiere, aunque
de modo indirecto. Lo ideal es que la sesion fluya naturalmente con la menor

intervencién del mismo.


http://www.monografias.com/trabajos10/digi/digi.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/tain/tain.shtml
http://www.monografias.com/trabajos34/cinematica-dinamica/cinematica-dinamica.shtml
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D) TECNICAS PROYECTIVAS (Pueden ser investigacion cuantiva y cultiva,
consiste en que sin que la persona sea consiente diga cosas que no quiere sin darse

cuenta)

Tienen como objeto investigar mas alld de las respuestas superficiales de los
individuos para conocer sus sentimientos, motivaciones o significados en lo que hace
al tema de interés de la investigacion. Se usan combinadamente con las entrevistas en

profundidad.

Se parte del hecho de que las personas no pueden o no desean revelar o simplemente
expresar dichos sentimientos o significados en lo que hace a ciertos temas. Es aqui
donde parecen los mecanismos de defensa y las técnicas proyectivas como una via de

acceso para superarlos o penetrarlos.

En general las técnicas exponen al individuo a una serie de situaciones y poco
estructuradas y se les pide que las “interprete” segun su parecer, revelando asi

informacidn que no se obtendria por otros medios.

Las desventajas son: que requiere de expertos (psicélogos o socidlogos) para toda la
etapa de procesamiento y andlisis de datos, esto da lugar a un incremento en el costo

de la investigacion.

Entre los tipos de pruebas proyectivas mas usadas en estudios de mercado podemos

citar:
VERBALES:

a. Contar historias


http://www.monografias.com/trabajos28/aceptacion-individuo/aceptacion-individuo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/coad/coad.shtml#costo
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b. Asociacion de palabras, en donde el entrevistador lee un nimero de palabras al
sujeto y le pide que mencione lo primero que le viene a la mente. La lista debe
leerse con rapidez para evitar que actien los mecanismos de defensa bloqueando

la espontaneidad de las respuestas.

NO VERBALES:

a. Pruebas de frases incompletas que deberd completar el entrevistado proyectando
sus sentimientos, percepciones, etc.

b. Collage

c. Interpretacion de dibujos de mayor o menor estructuracion, de donde se obtendra
una mayor o menor proyeccion de lo propio por parte del entrevistado.

d. Historietas o0 Desempefio de papeles donde el entrevistado asume el papel de otra

persona.

E) OBSERVACION

(Investigacion cuantitativa o cualitativa, se complementa con otras ya que no se indaga

el POR QUE ni tampoco es directa)

Consiste en el proceso de reconocimiento y registro de personas, objetos y sucesos de
interés para la investigacion. Este registro se puede llevar a cabo por medio de notas o

por grabaciones, filmaciones.

En esta técnica la clave pasa por la comprension o interpretacion acertada del sentido
subjetivo y de la significacion social de una accidn determinada o de una cadena de

comportamientos.


http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/regi/regi.shtml
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En algunas ocasiones la observacion es la Unica alternativa de investigacion para

acceder a cierto tipo de informacion. También esta técnica es Gtil cuando el individuo

0 grupo objeto de estudio se resiste a ser entrevistado.
Los procedimientos de observacion pueden distinguirse segun los distintos ejemplos
OBSERVACION DIRECTA:

e Observacion estructurada o no estructurada, el primer caso es usado solo si

el

problema y los objetivos estan razonablemente bien definidos y los fendmenos

presentes no son ambiguos ni susceptibles de valoracion subjetiva excesiva por

parte de los investigadores. Es posible y pertinente construir una guia

de

observacién de antemano. En caso contrario, se debera ir a campo con lineamientos

muy generales y flexibles, situacion tipica de los disefios exploratorios.

e« Observacion en situaciones sociales "naturales"™ o en situaciones sociales

producidas artificialmente: En la observacion natural es deseable que los sujetos

sepan que estan siendo observados ya que e lo contrario puede producirse

no

un

comportamiento sesgado (comprador fantasma). En las producidas artificialmente

depende de las posibilidades que se tengan para poder controlar situaciones

donde se pueda observar modos de comportamiento.

en

Esta modalidad adolece del defecto de la técnica, que es la subjetividad del observador

en el registro de la mayoria de los datos.


http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
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OSERVACION INDIRECTA:

o Medidas de rastreo fisico: Esta técnica implica la medicion del consumo por
medio del registro de residuos. Esta técnica toma los residuos como indicadores de
comportamiento en el consumo domeéstico y estilo de vida en el pasado reciente.
Entre las pales ventajas de esta técnica se destaca el hecho de poder medir consumo
socialmente no aceptado sin descuidar aquel que si lo es. En este sentido, es posible
saber quién es, dénde y con qué frecuencia consumen determinados productos e
incluso cual es la competencia y cuales los productos eventualmente sustitutos y

suplementarios.

ESTUDIOS CUANTITATIVOS

Los estudios cuantitativos son aquellos que tienen por finalidad cuantificar la
informacion recabada y la técnica que se usa para la recoleccion de datos es la

encuesta.
ENCUESTAS (solo puede usarse en disefios descriptivos o causales)

Esta técnica se usa para referir a sondeos masivos 0 medicion de la opinion publica
mediante un cuestionario. De este modo los datos se obtienen mediante entrevistas
estandarizadas a una muestra de personas estadisticamente representativa de la
poblacion o universo de estudio. Hay distintos tipos de encuestas de acuerdo a como

se establece el contacto (método de contacto):


http://www.monografias.com/trabajos35/consumo-inversion/consumo-inversion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/valoracion/valoracion.shtml#TEORICA
http://www.monografias.com/trabajos15/disenio-cuestionarios/disenio-cuestionarios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/creun/creun.shtml

62

Personales o cara a cara: se caracterizan por reunir al encuestador y encuestado en
una misma dimension espacio — tiempo. Los datos obtenidos de este tipo de
encuestas bien construidas y administradas permiten obtener informacion
estandarizada, lo que facilita su posterior analisis estadistico. Ademas es la mas
fiable al tenerse certeza de quién es el individuo que responde y la que brinda
mayor nimero de respuestas efectivas.

Postal: es una modalidad auto administrada de cuestionario; de este modo
desaparece la figura del encuestador, lo que hace que el disefio del cuestionario y
los materiales conexos cobren particular importancia.

Telefonica: se realiza en el mismo tiempo en varios espacios, lo que hace mas facil
su rechazo. Por este motivo las preguntas deben ser cortas, rapidas y sencillas. Una
de sus pales limitaciones es que no permite presentar elementos complementarios
para la medicién tales como imagenes Y tarjetas.

Internet: se formulan una o mas preguntas que figuran en determinados sitios web
para que las responda quien las viste. Esta modalidad tiene como ventajas el costo
que minimo ya que no hay que gastar en impresion ni pago a entrevistadores etc, la
velocidad en la recoleccion de los datos y por ultimo el inmenso potencial de
llegada de la red incluso a nivel internacional. Por el lado de las desventajas
tenemos el control de representatividad y de perfil de los respondientes en tanto las
encuestas son auto administradas y las dudas (razonables) en lo que hace a la

privacidad de la red.
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En ocasiones la encuesta personal , postal y telefénica se pueden usar combinadas, por
su costo comparativamente bajo y su mayor rapidez, las encuestas postal y telefénica

son bastante usadas en investigacion de mercado

http://www.monografias.com/trabajos22/investigacion-mercado/investigacion-

mercado.shtml

2.4.1.1.3. NEGOCIACION

La negociacion es un proceso de comunicacion dindmico en el cual dos o més partes
intentan resolver diferencias y defender intereses en forma directa a través del dialogo

con el fin de lograr una solucién o un acuerdo satisfactorio.

Se suele pensar que la negociacién sélo se da entre grandes ejecutivos y que es s6lo
una cuestion de dinero, pero lo cierto es que la negociacién es algo que todos nosotros
realizamos a diario en distintos aspectos de nuestras vidas cada vez que existen
conflictos de intereses (generados por las diferencias propias de las personas, ya sea en

preferencias, gustos, valores, actitudes, etc.) y se pretende llegar a un acuerdo.

Hay negociacion cuando acordamos las condiciones de compraventa de un producto,
cuando pretendemos resolver un conflicto laboral, cuando vamos a asociarnos con

alguien, pero también hay negociacion cuando nos ponemos de acuerdo con nuestra


http://www.monografias.com/trabajos11/fuper/fuper.shtml
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pareja en qué pelicula ver, cuando nos ponemos de acuerdo con nuestros vecinos en la

decoracion del vecindario, cuando vamos a la tienda y pedimos un descuento, etc.

Existen dos tipos o estilos de negociacion: la negociacion distributiva y la negociacion
integrativa. Por lo general, las negociaciones combinan elementos de ambos tipos,
pero para una mejor comprension, veamos cada uno de estos estilos de negociacion en

su forma pura:

La diferencia real entre negociar o vender entendiéndose por negociar a la relacion
entre dos partes, como proposito de realizar un acuerdo satisfactorio basado en sus
interés, en cambio vender es la transaccion real, sin tener en cuenta los intereses de la
contraparte. Situacion que avoca pensar en que al negociacion a largo plazo , buscando
la fidelizacion , contario a vender, donde solo se piensa en la transaccion hoy,

enfocandose en el corto plazo y desconociendo la satisfaccion real del cliente.

G. Andres Zapata P. Pag 19

Estilos de negociacion

Negociacion distributiva

La negociacion distributiva, también conocida como negociacion posicional,

negociacion de suma cero, negociacién competitiva, o negociacion ganar-perder, s un
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tipo o estilo de negociacién en donde las partes compiten por la distribucion de una

cantidad fija de valor.

Al final de una negociacién netamente distributiva, lo que una parte ha ganado la otra
lo ha perdido. Los puntos al final siguen sumando cero ya que previamente no se ha

creado valor, a diferencia de lo que sucede en una negociacion integrativa.

La negociacion distributiva suele darse en negociaciones basadas en compraventa de
productos en donde lo Gnico que importa es el precio, por ejemplo, en la compraventa

de una automévil o de un bien raiz.

El negociador netamente distributivo suele ser una persona agresiva, desconsiderada,

terca, astuta, mentirosa, egocéntrica y, sobre todo, manipuladora.

Antes de ver las diferentes estrategias y tacticas que se pueden utilizar en una
negociacién distributiva, es necesario que conozcamos algunos conceptos importantes

propios de este tipo o estilo de negociacion:

o Poder de negociacion: Ventajas que uno tiene para ganar una negociacion.
Basicamente esta dado por las alternativas que uno tiene a una negociacion;
por ejemplo, hoy en dia los compradores en general tienen mas poder que los

vendedores, pues tienen mas alternativas para elegir un producto.
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o Percepcion: lo que una parte piensa de la otra. En una negociacion distributiva
lo importante no es tanto lo que uno tiene, sino lo que la otra parte piensa que

uno tiene.

« Alternativas: alternativas que uno tiene a una negociacion; por ejemplo, si uno
tiene un solo cliente aparte del cliente con el que esta negociando, solo tendra
una alternativa. Mientras mas alternativas uno tenga, mayor poder de

negociacion tendra.

Estrategias de la negociacion distributiva

Las estrategias de la negociacion distributiva se orientan a moldear la percepcion de la
contraparte sobre los limites de la zona de posible acuerdo, buscando que la otra parte
modifique su punto de reserva haciéndolo retroceder, y que piense que el nuestro esta

mas cerca del suyo de lo que realmente esta.

Para que, de ese modo, una vez moldeada la percepcién de la contraparte con respecto
a los limites de la zona de posible acuerdo, sea més facil influir en su percepcion de la
solucidn, y asi lograr el objetivo final, que es el de que el acuerdo termine cerca de su

punto de reserva o, de ser posible, en él mismo.



67

Por tanto, las estrategias de una negociacion distributiva basicamente consisten en:

No revelar informacion propia: no revelar, ocultar o distorsionar informacién
propia tal como las propias motivaciones, necesidades e intereses, el propio
BATNA y el punto de reserva, etc. Para lo cual, se falsea informacion, se dicen
medias verdades, se calla informacion relevante, se contesta preguntas con
otras preguntas o con respuestas incompletas, se guarda silencio, se aleja la
atencion hacia otros temas, no se muestra demasiado interés en algo, se

disimilan emociones o reacciones, etc.

Obtener informacién de la contraparte: obtener la mayor cantidad de
informacion de la contraparte, sus verdaderas motivaciones, necesidades e
intereses, sus alternativas, su BATNA y su punto de reserva, su estilo de
negociacion, su forma de negociar (si es agresivo 0 pasivo), sus fortalezas y
debilidades, etc. Para lo cual, se hacen preguntas formales e informales, se lee
entre lineas, se analizan sus acciones, se interpretar el lenguaje no verbal, se

obtiene informacién de otras fuentes, etc.

Tacticas de la negociacion distributiva

Las tacticas de una negociacion distributiva, a diferencia de las estrategias, son

acciones especificas, pero tienen el mismo objetivo, que es el de lograr un acuerdo lo


http://www.crecenegocios.com/tacticas-de-negociacion
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mas cercano posible al punto de reserva de la otra parte, basicamente moldeando

previamente su percepcion sobre los limites de la zona de posible acuerdo.

Las siguientes son algunas de las principales tacticas utilizadas en una negociacién

distributiva:

Establecer una oferta elevada: consiste en establecer una oferta elevada y asi
lograr que la otra parte “ancle” su percepcion sobre el rango de posible
acuerdo.

Hacer demandas excesivas: consiste en realizar demandas excesivas, algunas
de las cuales podrian ser irrelevantes y tendrian como Unico objetivo el de ser
intercambiadas por concesiones.

Hacer mini concesiones: consiste en hacer mini concesiones con la finalidad
de dar la impresién de estar cediendo bastante.

Establecer limites: consiste en establecer limites con el fin de convencer a la
otra parte de que no vamos a ceder mas, por ejemplo, “es imposible aceptar,
implicaria un aumento del 10% de nuestros costos”.

Precedentes: consiste en sefialar precedentes con el fin de sustentar nuestros
argumentos, por ejemplo, “siempre les hemos pagado dicha cantidad, ;por qué
ahora nos piden esta otra?”.

Comparaciones: consiste en hacer comparaciones con el fin de lograr el
mismo resultado que los precedentes, por ejemplo, “s¢ de otros locales

similares que se alquilaron hace poco en menos de 1000 ddlares”.
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e« Moldeo de aspiraciones: consiste en moldear las percepciones de la
contraparte procurando que baje sus aspiraciones; por ejemplo, si un empleado
quisiera un aumento de sueldo, podriamos hablarle del mal afio que hemos
tenido.

« Serrucho: consiste en procurar cambiar la posicion de la otra parte poniéndola
contra una segunda alternativa, ya sea real o imaginaria, por ejemplo, cuando
un posible cliente hace creer al propietario de un local en alquiler que ha tenido
contacto con otros propietarios.

« Influir en sus utilidades subjetivas: consiste en procurar que la otra parte baje
su punto de reserva al ser influenciado por la idea de obtener ventajas o
utilidades subjetivas; por ejemplo, si queremos que un vendedor nos venda
barato podriamos prometerle recomendarlo con otras personas.

o Captura de valores primordiales: consiste en aprovechar algo que sabemos
que la otra parte desea o le importa mucho y, por ejemplo, pedir bastante a
cambio de ello.

« Rabia fingida o real: consiste en tener o fingir rabia con el fin de demostrar la
seriedad de nuestra posicion, para hacer dudar a la otra parte de su posicion, o
para intimidarla.

e Reducir el tiempo: consiste en apurar a la otra parte ya sea directa o
indirectamente, con el fin de que se ponga tensa, se atolondre y tome una

decision sin que la medite tanto.

El proceso fundamental de una concertacion distributiva es alcanzar un acuerdo dentro

de un rango de negociacion positivo. El objetivo de ambas partes es obtener el rango
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de concentracion mas grande, es decir, alcanzar un acuerdo lo més cercano posible al

punto de resistencia de la otra parte.

Roy J.Lewicki, Bruce Barry, David M.Saunders. Cuarta edicion , Pag 32

Negociacion Integrativa

La negociacion integrativa, también conocida como negociacion principista,
negociacion cooperativa, 0 negociacion ganar-ganar, es un tipo o estilo de negociacién

en donde las partes cooperan para lograr un resultado satisfactorio para ambas.

En vez de aproximarse al problema de un modo competitivo como en la negociacion
distributiva (reclamando valor s6lo para uno), en la negociacién integrativa las partes
adoptan una actitud orientada a resolver el problema y a buscar un resultado favorable

para ambas.

De ahi que la meta de la negociacién integrativa sea la de crear tanto valor como sea
posible para uno mismo y para la otra parte, por ejemplo, a través del intercambio de
valores en donde cada parte hace concesiones, aporta 0 renuncia a algo que valora

poco o no tanto, a cambio de algo que valora mucho.

La negociacion integrativa suele darse en negociaciones en donde existen varias cosas
por negociar, por ejemplo, en la creacion de una sociedad en donde cada socio puede

aportar recursos diferentes, pero complementarios a los de los demas socios.

http://www.crecenegocios.com/la-negociacion/
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2.4.1.1.4. GESTION ADMINISTRATIVA

La gestion administrativa en una empresa es uno de los factores mas importantes
cuando se trata de montar un negocio debido a que del ella dependera el éxito que

tenga dicho negocio o empresa.

Es importante que se tenga en cuenta que con el pasar de los afios es mucha la
competencia que se nos presenta por lo que siempre debemos estar informados de
cémo realizarla de manera correcta. La gestion administrativa contable es un proceso
que consiste basicamente en organizar, coordinar y controlar ademas de que es
considerada un arte en el mundo de las finanzas. De todas formas, desde finales del
siglo X1X se ha tomado la costumbre de definir a la gestion administrativa en términos
de cuatro funciones que deben llevar a cabo los respectivos gerentes de una empresa:

el planeamiento, la organizacidn, la direccién y el control.

Por lo tanto diremos que la gestion administrativa en una empresa se encarga de
realizar estos procesos recién mencionados utilizando todos los recursos que se
presenten en una empresa con el fin de alcanzar aquellas metas que fueron planteadas
al comienzo de la misma. En definitiva se trata de un proceso para realizar las tareas
basicas de una empresa sistematicamente. Un proceso como la gestion administrativa
es mucho mas facil de comprender descomponiéndolo en partes, identificando
aquellas relaciones basicas; este tipo de modalidad de descripcion se denomina

modelo y se utiliza para representar aquellas relaciones complejas.
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Por ejemplo, se utilizan diferentes estandares para realizar la evaluacién y el control
de todos los empleados que se hallen trabajando en una empresa, pero es importante
que se tenga en consideracion que el establecimiento de estas normas compone una
parte inherente en cuanto al proceso de planeamiento en la gestién administrativa
contable. Aquellas medidas que son presentadas como una actividad del control, por lo
general suponen un ajuste de planes. Durante la préactica, el proceso de gestion
administrativa no representa estas cuatro funciones mencionadas anteriormente, sino
que mas bien, se trata de un grupo de funciones en una empresa que se encuentran
interrelacionadas entre si. ElI planeamiento, organizacion, direcciéon y control, son
actos simultaneamente realizados y por lo tanto se encuentran interrelacionado entre
si. Entonces tomamos a la gestion administrativa como el proceso de disefiar y
mantener un ambiente laboral, el cual esta formado por grupos de individuos que

trabajan precisamente en grupo para poder llegar a cumplir los objetivos planteados.

Gestion Administrativa Moderna

Podemos decir que la gestion administrativa moderna es la accion de confeccionar una
sociedad que sea econdmicamente estable cumpliendo con una mejora en cuanto a las
normas sociales y con un gobierno que sea mucho mas eficaz. Pero si nos referimos a
la gestion administrativa de una empresa entonces debemos tener en claro que la
misma funciona en base a la determinacion y la satisfaccion de muchos de los
objetivos en los aspectos politicos, sociales y econdmicos que reposan en la
competencia que posea el administrador. En los casos donde se presentan situaciones

algo mas complejas para las que se necesitara la acumulacion de los recursos
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materiales en una empresa, la gestion administrativa ocupa un lugar importantisimo

para el cumplimiento de los objetivos.

Este es uno de los factores que mas influyen en cuanto a la gestion administrativa
publica, debido a que es fundamental en el crecimiento y desarrollo tanto en el ambito

social como en el econémico de un pais.

En resumen podemos decir que en cualquier empresa o institucion se desenvuelve una
cierta cantidad de tareas que se apoyan en la gestion administrativa de la misma. Para
que se produzca el correcto desarrollo de la gestion administrativa es necesario que la

misma contribuya en una mejora para la eficiencia en el seno de la organizacion.

El fin de la persona responsable de la gestion administrativa es garantizar la
disposicion de determinadas capacidades y habilidades con respecto a este tema, por
ejemplo, la capacidad de liderazgo, la de direccion y en especial, la capacidad de
motivacion que le puede proporcionar a su equipo de trabajo. Como complemento
imprescindible no podemos ignorar el hecho de que en la actualidad para lograr el
desarrollo de estas capacidades mencionadas, el responsable de la gestion
administrativa de cualquier entidad debe disponer de fundamentos coherentes cuando
Ileve a cabo la utilizacion de los recursos econdémicos, materiales y humanos para el

cumplimiento de los objetivos de la misma.
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Administracion Del Siglo XXI

Estamos entrando en una época totalmente distinta pues el mundo esta cambiando y
claro también la manera de negociar y trabajar. El siglo XXI no se caracterizara por lo
que actualmente la conocemos sino que sera una sociedad inteligente o de
conocimientos. En un futuro la economia no solo a nivel pais sino a nivel internacional
sera diferente. Puesto que los recursos naturales se agotan y los avances tecnologicos

se acenttan la economia se basara 100% en el conocimiento y la informacion.

Los consumidores pagaran por el conocimiento. Con esto se tiene como idea un nuevo
pensamiento en las empresas donde se busca un tipo nuevo de administrar. Se crean

ideas exactas de como administrar y poder llevar al éxito de una empresa.

Muy cierto es que los cambios que en este tiempo se estan experimentando se
fortaleceran y daran entrada a un nuevo tipo de economia y administracién donde el
conocimiento y la inteligencia seran bases sOlidas para el buen manejo de las
empresas, donde ahora estas seran materia prima o basica para la produccion de bienes

y Servicios.

Cuadro 4 Secuencia de la Administracion

Organizacion \
Planeacion l Direccion

Control
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Planeacion: En general la planeacién supone definir objetivos organizacionales y
proponer medios para lograrlos .Los gerentes planean por tres razones: 1) Fijar un
rumbo general con la mira puesta en el futuro de la organizacion. 2) Identificar y
asignar los recursos que necesita la organizacion para alcanzar sus metas. 3) Decidir

que las actividades son necesarias al fin de lograrlas.

Organizacion.-Luego que los gerentes han elaborado sus planes deben traducir en las
realidades estas ideas abstractas. En este esfuerzo, resulta esencial una organizacion
solida. La organizacion es el proceso de creacion de una estructura de relaciones que
permita que loe empleados realicen los planes de la gerencia y cumplan las metas de

esta.

Direccion: Una vez que la gerencia ha elaborado los planes, creado una estructura y
contratado al personal idéneo, alguien debe dirigir la organizacion. La direccion
supone hacer que los demas realicen las tareas necesarias para lograr los objetivos de
la organizacion, No puede haber direccién si no han concluido la planeacion y la

organizacion también es un elemento crucial de las funciones.

Control: El proceso mediante el cual una persona, un grupo o una organizacién vigila

el desempefio y aprende acciones correctivas es el control.

HELLRIEGEL\ JACKSON \ SLOCUM, Novena Edicion, P&g. 8, 9
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2.4.1.2. VARIABLE DEPENDIENTE

2.4.1.2.1.RENTABILIDAD

La rentabilidad es lo que buscan los inversores al invertir sus ahorros en las empresas.

La rentabilidad es, al menos una parte, de lo que busca con sus decisiones directivas.

La rentabilidad es lo que miden los inversores al decidir si reinvierten sus ahorros en
una determinada compafiia, o si, por el contrario, retiran sus fondos. La rentabilidad
es, probablemente, uno de los conceptos menos comprendidos por quienes lo utilizan a

diario.

En el imaginario popular, un emprendimiento que logra producir ingresos mayores
que sus costos, generando resultados positivos, se considera un emprendimiento

rentable. De hecho, una empresa puede generar beneficios, pero no ser rentable.

Cbmo se calcula o se estima la rentabilidad de un producto

Por lo general, quienes compran productos costosos comparan las caracteristicas de
rendimiento de las diferentes marcas y pagan mas por un mejor funcionamiento,
siempre que el aumento de precio no exceda el valor percibido més alto, en pocas

palabras, el cliente siempre estard buscando la mejor relacion precio-valor. Al
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principio, casi todos los productos se ubican en uno de los cuatros niveles de

rendimiento: bajo, promedio alto y superior.

Otro aspecto importante dentro del rendimiento del producto consiste en conservar la

calidad del producto.

Muchas empresas no cambian la calidad inicial a menos que encuentren defectos muy
visibles o se presenten oportunidades excepcionales, y otros la reducen en forma
deliberada para aumentar sus ganancias, aunque a la larga esto suele afectar la

rentabilidad.

La empresa debe utilizar por lo menos una (o todas) las estrategias siguientes para

determinar su politica de calidad que determinara su rentabilidad:

1. Cumplimiento de las especificaciones. El grado en que el disefio y las
caracteristicas de la operacion se acercan a la norma deseada. Sobre este punto se
han desarrollado muchas férmulas de control: Sello Norven de calidad, normas

ISO 9.000, 1SO 14.000, etc.

2. Durabilidad. Es la medida de la vida operativa del producto. Por ejemplo, la
empresa Volvo garantiza que los vehiculos que ellos fabrican tienen el promedio

de vida util mas alto y por eso su alto precio.
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3. Seguridad de Uso. La garantia del fabricante de que el producto funcionara bien
y sin fallas por un tiempo determinado. Chrysler en Venezuela, da la garantia
mas amplia a sus vehiculos: 2 afios o 50.000 kilometros, demostrando su

confianza en la calidad de manufactura

Coémo se calcula la rentabilidad de un mercado

Lo primero que debe cuestionar una empresa es si un segmento del mercado potencial
tiene el tamafio y las caracteristicas de crecimiento adecuado. Las grandes compafiias
prefieren segmentos con gran volumen de ventas y suelen subestimar o evitar los
segmentos pequefios. Las empresas pequefias, a su vez, evitan los segmentos grandes,
ya que estos requieren demasiados recursos. El crecimiento del segmento es, por lo
regular una caracteristica deseable, ya que, las empresas desean que sus ventas y
utilidades aumenten; pero al mismo tiempo, la competencia entrara rapidamente en los

segmentos en crecimiento y, en consecuencia, disminuira la rentabilidad de éstos.

Un segmento podria tener un tamafio y un crecimiento deseables y no ser atractivo
desde el punto de vista de su rentabilidad potencial. Hay cinco fuerzas que se
identifica para determinar el atractivo intrinseco a largo plazo de todo un mercado o de
algin segmento de esté. Las compafiias tienen que evaluar la repercusion sobre la

rentabilidad a largo plazo de cinco grupos o riesgos que son los siguientes:

a. Competencia Industrial: un segmento no es atractivo si ya contiene
competidores numerosos, fuertes o agresivos. El cuadro es aun peor si el

segmento es estable o estd en decadencia (dentro del ciclo de vida del producto),
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si los aumentos de capacidad se hacen con grandes incrementos, si los costos
fijos son altos, si las barreras de salida son elevadas o si los competidores estan
bien firmes en el segmento. Estas condiciones llevaran a frecuentes guerras de
precios, batallas publicitarias e introducciones de nuevos productos, y a la

empresa le costara mas poder competir.

Participantes Potenciales: Un segmento no es atractivo si puede atraer a nuevos
competidores que llegaran con nueva capacidad, recursos sustanciales e impulso
para el aumento de la participacion. El atractivo de un segmento del mercado,
varia en funcién de la dificultad que implican las barreras contra la entrada o la
salida. El segmento mas atractivo es aquel cuyas barreras contra la entrada son
altas y las barreras contra la salida son escasas. Cuando tanto las barreras contra
la entrada como las de salida son altas, el potencial para generar utilidades es
elevado, pero en general conlleva a mas riesgos porque las compafiias cuyo
rendimiento es pobre permanecen dentro y luchan por salir. Cuando ambas
barreras son minimas, las compafiias pueden entrar o salir con facilidad de la
industria y los rendimientos son estables y bajos. Un caso interesante lo
representa el mercado venezolano de telefonia fija. Resulta atractivo y rentable a
pesar de las restricciones que ha puesto el gobierno y a pesar de que existe un
competidor quien tiene todo el mercado actual , pero con la limitacién que

representa una tecnologia obsoleta.
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http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
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c. Sustitutos: Un segmento no es atractivo si existen sustitutos reales o potenciales
del producto. Los sustitutos limitan los precios y utilidades potenciales que se
pueden obtener en un segmento. La empresa tiene que observar muy de cerca las
tendencias de los precios en los sustitutos. Si la tecnologia avanza o la
competencia aumenta en estas industrias sustitutas, es probable que los precios y

utilidades disminuyan en el mercado.

d. Compradores y Proveedores: Un segmento no es atractivo si los compradores
poseen un fuerte o creciente poder de negociacion. Los compradores trataran de
hacer que los precios bajen, demandaran mejor calidad o servicios y pondran a
los competidores unos en contra de otros; todo esto a expensas de la rentabilidad
del vendedor. Aun si el mercado muestra un tamafio y crecimiento positivo y es
atractivo estructuralmente la empresa debe tomar en cuenta sus propios objetivos
y recursos con relacién a dicho mercado o segmento seleccionado. Algunos son
atractivos y podrian desecharse porque no concuerdan con los objetivos de la
empresa, ésta debe considerar si posee las habilidades y recursos que se

requieren para tener éxito en dicho mercado.

Cbmo se calcula la rentabilidad sobre la base de las zonas de venta y canales de

distribucion


http://www.monografias.com/trabajos5/induemp/induemp.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/lacali/lacali.shtml#influencia
http://www.monografias.com/trabajos10/bane/bane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/llave-exito/llave-exito.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/travent/travent.shtml
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Las medidas de rentabilidad en el territorio de ventas adoptan varias formas. Los
gerentes pueden comparar los territorios para identificar cualquier variacion en los
margenes y en los costos de ventas fijos asignables como un porcentaje de ventas.
Ademas, los margenes y los costos fijos de venta pueden estar relacionados con los
objetivos de distribucion y de ventas. Y es posible administrar ciertos activos en el
territorio de ventas. Por consiguiente, también logra calcularse la rentabilidad del

territorio en funcion del retorno producido por esos activos.

Si se busca mejorar los procedimientos de asignacién en cuanto a los activos y gastos
directos, o si se quieren modificar los presupuestos de los territorios, pueden
compararse los coeficientes de rendimiento sobre los activos administrados en los
diferentes territorios. Para estimar estos activos administrados generalmente se
emplean cuentas por cobrar, los inventarios y los activos en depoésitos. En la medida
en que el territorio de ventas determine la politica de crédito y tenga su propio
almacen para mantener inventario, los activos administrados pueden ser suficientes

para garantizar el uso de esta medida.

El anélisis de ventas y de los costos identifica los resultados logrados y los costos que
significa obtener estos resultados. Sin embargo, también es importante considerar los
activos necesarios para alcanzar dichos resultados. Al comparar los resultados de
rentabilidad y los niveles de logro de los objetivos del programa en diferentes
territorios, los gerentes pueden obtener varios indicios sobre el desempefio del
territorio. Y el uso combinado de desempefio y rentabilidad con el logro de los
objetivos del programa permitird evaluar con mayor facilidad los territorios de ventas

y diagnosticar los problemas y oportunidades de cada territorio.


http://www.monografias.com/trabajos11/contabm/contabm.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mapro/mapro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos10/rega/rega.shtml#ga
http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/cuentas/cuentas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/financiamiento/financiamiento.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/alma/alma.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/conin/conin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/Computacion/Programacion/
http://www.monografias.com/trabajos15/indicad-evaluacion/indicad-evaluacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/calidad-serv/calidad-serv.shtml#PLANT
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El proposito del concepto de mercadotecnia es ayudar a las organizaciones a alcanzar
sus metas. En el caso de las empresas privadas, la meta principal son las utilidades; en
el caso de las organizaciones publicas y no lucrativas, es sobrevivir y captar los fondos
suficientes para desempefiar bien sus funciones. Ahora bien, la clave no es lograr
utilidades como primer fin, sino lograrlas como consecuencia de haber realizado un
buen trabajo. Como dijimos anteriormente: "Una empresa hace dinero satisfaciendo

las necesidades de sus clientes mejor que la competencia”.

Los mercado6logos deben participar en el analisis de generar utilidades potenciales de
diferentes maneras mercadotécnicas, es por esta razon que se dice que no solo el
director de mercadotécnica se pone el sombrero de la mercadotecnia, sino que también
el sombrero financiero, ya que esta en el negocio de generar clientes redituables. Pero
¢Cuantas empresas han practicado en efecto el concepto mercadotecnia?. La respuesta
es gque muy pocas: En realidad, solo un pufiado de compafiias se mantienen firmes
como lideres practicantes del concepto de mercadotecnia como son Procter & Gamble,
Apple, McDonal’s, etc. Es evidente que estas empresas se enfocan hacia el cliente y
estdn organizadas para responder de una manera efectiva a los cambios en las

necesidades del cliente.

Cuales actividades se pueden establecer para reducir costos

Existen muchas estrategias y actividades que se pueden implementar para la reduccion

de costos, pero solo analizaremos algunas.


http://www.monografias.com/trabajos10/teca/teca.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
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1. En lo referente a la practica de reaprovisionamiento esta optimiza los flujos de
informacion y de productos para minimizar los inventarios y garantizar
abastecimiento continuo al consumidor final. Esta préactica también cambia la
relacion de la cadena de suministro de una relacion de competidores en donde
cada cual se preocupa solo de maximizar sus ganancias. Como en otras
estrategias la tecnologia ofrece una serie de informacién y de datos importantes,
mas sin el embargo él articulo detalla que la tecnologia no es imprescindible para

comenzar a trabajar en base a la misma.

Con la introduccion de la Gerencia de Categorias, se resume los aspectos
comerciales de la estrategia eficiente al consumidor, la cual engloba aspectos
como surtido, promocion e introduccion de nuevos productos, estos aspectos
implica su optimizar el espacio disponible en los anaqueles para los productos
gue mas se venden, eliminar las practicas que conducen a comprar una cantidad
fija de productos que no tiene relacién con las ventas y sustituirlas por
promociones hechas a la medida de cada tienda. La introduccién de nuevos
productos requiere de informacion que permita evaluar la aceptacion por parte
del publico, un factor que se destaca de esta estrategia es que el resultado es de
mayor rentabilidad dado que las decisiones de compra se derivan de un analisis

detallado de la demanda.


http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos31/cadena-suministros/cadena-suministros.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/basda/basda.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/discurso/discurso.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
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Qué es un analisis de ventas

El analisis de ventas consiste en cuantificar y evaluar las ventas reales en relacion con
los objetivos de ventas. Hay dos herramientas especificas en este analisis que son el
analisis de varianza de ventas y el analisis de micro ventas. En el caso del anélisis de
varianza de ventas esta mide la contribucion relativa de distintos factores a una brecha

en el desempefio de las ventas

Porque es una herramienta de control eficaz para la productividad y la

rentabilidad

Es una herramienta de control eficaz, porque compara o mide el desempefio actual de
las ventas con las ventas planificadas de la empresa, y los costos incurridos para
generar el volumen actual de las ventas, dicho analisis se realiza sobre las ventas
totales, por producto, canal de distribucion, area geografica o grupo de clientes, lo cual
permite a cualquier empresa observar la relacion de factores de produccion utilizados

y el resultado obtenido (productividad), y conocer sus ingresos y costos (rentabilidad).

CONCLUSION

Determinar la rentabilidad de un producto representa en pequefia escala saber si la
empresa estd cumpliendo con los objetivos para los cuales ha sido creada: generar

utilidad para los accionistas.


http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/prod/prod.shtml
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Ademas, representa si las estrategias, planes y acciones que la gerencia de mercadeo
esta siguiendo son correctos 0 no y en consiguiente realizar los ajustes necesarios que

corrijan el problema.

En el competitivo y globalizado mundo de hoy, las empresas deben ser rentables, pero

a la vez flexibles.

http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtmli#PREGUNT

El cliente rentable es una persona, hogar o empresa que , con el paso del tiempo,
produce un flujo de ganancias que excede en un margen aceptable el flujo de costos

que tiene la empresa por atraer vender y dar servicio a ese cliente

Philip Kotler, Décima Edicion, pag. 55

2.4.1.2.2. POSICIONAMIENTO

Posicionar es el arte disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen
un lugar distintivo de la mente del mercado meta.

El resultado final del posicionamiento es la creacion como éxito de una propuesta de
valor enfocada hacia el mercado, una razon de peso para que el mercado meta compre

el producto.

Philip Kotler, Décima Edicion , pag. 298


http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#PREGUNT
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A la hora de plasmar el concepto de Posicionamiento, la definicion mas extendida es
la de que Posicionamiento es el lugar que ocupa nuestra marca en la mente del
consumidor. Aun siendo un definicién bastante ajustada y sencilla, el Posicionamiento
tiene un factor que no aparece en esta definicion, cual es la competencia. Y tampoco

queda muy claro que queremos decir con la palabra lugar.

El Posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo como la imagen percibida por los
consumidores de mi compafiia en relacion con la competencia. El primer concepto de
importancia es que, efectivamente, el Posicionamiento es una batalla de percepciones

entre mi marca y mi compafiia y la de los competidores.

Y el segundo concepto de interés, es que al ser el ambito de las percepciones, se juega
sobre todo en la mente del consumidor. Es por ello que en el proceso de
Posicionamiento, no solo cuentan las acciones que desde la empresa desarrollemos,
sino que también dependera de los publicos de interés que afecten a nuestra
comunicacion y de las percepciones del consumidor, asi como de las acciones

desarrolladas por la competencia.

Los tres pilares basicos del Posicionamiento

Existen tres pilares que son bésicos para entender el fendmeno del Posicionamiento

que son.
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1. ldentidad, que debe ser comprendido como lo que nuestra empresa realmente
es.

2. Comunicacion, que representa lo que la empresa pretende transmitir al pablico
objetivo.

3. Imagen percibida, que es el como realmente nos ven los consumidores.

Cualquier organizacién que tenga una intencion seria de poner en marcha una

estrategia de Posicionamiento, debe tener en cuenta estos tres aspectos.

Respecto a la identidad, serd necesario realizar un analisis interno para saber lo que

realmente somos.

Una vez realizado, intentaremos poner en marcha un proceso de comunicacion para

intentar transmitirlo a los diversos publicos.

Una parte de esta comunicacion sera controlada, y serd tanto interna (con
comportamientos de nuestros empleados, nuestra cultura, nuestra mision y vision...)
como externa, a través de la promocion. Otra parte, inevitablemente, no serd
controlada por la organizacién, sino que quedard en manos de los medios de
comunicacion y de otros medios y soportes a través de los cuales realizaremos dichas

comunicaciones.

El método para fijar el Posicionamiento

El Posicionamiento es un proceso que consta de tres etapas generales.



88

1) Posicionamiento analitico

En esta primera etapa, se debe fijar exactamente el posicionamiento actual que posee
nuestra compaifiia. Consiste en analizar, de manera interna, nuestra identidad
corporativa, examinando nuestra misién, vision, cultura, objetivos y atributos a
proyectar; y de manera externa, la imagen percibida por los grupos de interés, la
imagen de la competencia y los atributos mas valorados por el publico objetivo al que

nos dirigimos, con el fin de conocer cuél podria ser el posicionamiento ideal.

2) Posicionamiento estratégico

En esta fase, la direccion decide con los resultados obtenidos en el Posicionamiento
Analitico, unos atributos y unos objetivos a poner en marcha, una estrategia de
mensaje, una estrategia de medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner

en marcha dicho Posicionamiento.

Este proceso, por tanto, comienza con un imago grama o representacion visual de la
verdadera imagen a transmitir o ideal al que queremos llegar tras la anterior etapa. Una
vez representado, se decide el mensaje, los medios y los soportes en los que debemos
poner en marcha la comunicacion, sabiendo que dicha comunicacion es en parte
controlada y en parte no lo es porque se produce a través de medios que influyen en el
resultado de la misma. Por ultimo, se definen las acciones concretas que se van a

realizar para obtener dichos resultados.

3) Control del posicionamiento
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Una vez realizado este proceso, es necesario que midamos la eficacia de nuestra
comunicacion a través del andlisis nuevamente de nuestra identidad e imagen
percibida. Si es coincidente con nuestros objetivos, nos mantendremos vigilantes y
realizaremos trabajo de mantenimiento del posicionamiento. Si no es coherente con lo

planificado, se tomaran las medidas pertinentes para llegar al objetivo fijado.

Por tanto, la estrategia de posicionamiento es algo vivo, que siempre debe estar
presente en la agenda de los directores, y que no es estatico, ya que la competencia y
las percepciones de los consumidores cambian de forma constante, por lo que el

trabajo de posicionamiento ha de ser continuo.

Tipos de posicionamiento

En realidad, hay tantos tipos de posicionamiento como permita nuestra imaginacion y
nuestra capacidad para conocer las preferencias, comportamientos y actitudes de los
consumidores. Sin embargo, existen algunos que son bastante comunes y que se

suelen manejar con asiduidad:

Posicionamiento por atributos: es el mas clasico. Se trata de conocer bien nuestros
atributos y comunicar sobre todo aquél que mejor trabajamos y que mas valorado sea

por el publico.

Posicionamiento respecto a la competencia: aqui se trata de compararnos con la
competencia para que la gente nos sitle. Este posicionamiento es muy tipico de
marcas que desean adquirir relevancia en una categoria en la que acaban de entrar

como nuevos competidores.
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Peligros béasicos del Posicionamiento

Para finalizar, cuando se pone en marcha este proceso de posicionamiento, es

importante saber que podemos enfrentarnos a los siguientes peligros:

Sobre posicionamiento: Esto ocurrira si  hemos acotado tanto nuestro
posicionamiento que el contexto en el que se mueve nuestra marca ha quedado tan

reducido que limita la extension de la misma a otras categorias.

Sub posicionamiento: La marca tiene un posicionamiento indiferenciado del resto de

marcas y no destaca.

Posicionamiento dudoso: Los atributos elegidos a comunicar no tienen un reflejo fiel

en las caracteristicas del producto o servicio y el consumidor duda de su veracidad.

Posicionamiento confuso: se afirman demasiados atributos del producto y ninguno

arraiga con fuerza suficiente en la mente del consumidor.

Por ultimo, recordar que el posicionamiento es un proceso que se trabaja de manera
constante y a largo plazo, y que es imposible conseguir un posicionamiento coherente
y consistente si no se ha implicado a toda la organizacion en este proceso, si no hay un
apoyo claro de la direccion y si no se comunica de forma adecuada a todos los

empleados y colaboradores de la compafiia.

http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-

empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/


http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/
http://fbusiness.wordpress.com/2008/01/05/el-concepto-de-posicionamiento-en-las-empresas-y-estrategias-para-su-desarrollo/
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2.4.1.2.3. ESTRATEGIAS

La Estrategia Empresarial es el resultado del proceso de especificar los objetivos, las
politicas y los planes de una organizacion para alcanzar estos objetivos, y la

asignacion de recursos para poner los planes en ejecucion.

La idea de Estrategia proviene de la ciencia militar, y es definida como la ciencia y el
arte de la comandancia militar aplicados a la planeacion y conduccion general de

operaciones de combate a gran escala.

La estrategia de una organizacion debe ser apropiada para sus recursos, objetivos y
circunstancias ambientales. Un objetivo de la estrategia corporativa es poner a la
organizacion en posicion para realizar su mision con eficacia y eficientemente. Una
buena estrategia corporativa debe integrar las metas de una organizacion, las politicas,
y la tactica en un todo cohesivo, y se debe basar en realidades del negocio. La

estrategia debe conectar a la vision, con la mision y las probables tendencias futuras.

Formulacion y puesta en préactica de la estrategia

La administracion estratégica puede ser considerada como combinacion de la
formulacion de la estrategia empresarial y de la puesta en préctica de la misma. La

formulacion de la estrategia implica:

Hacer un analisis de situacion: interno y externo Analisis DAFO.


http://www.joseacontreras.net/admon/Balanced_Scorecard_Collaborative/Mapa_Estrategico.htm#Misión
http://www.joseacontreras.net/admon/Balanced_Scorecard_Collaborative/Mapa_Estrategico.htm#Visión
http://www.joseacontreras.net/direstr/
http://www.joseacontreras.net/direstr/cap13d.htm#_Toc497630519
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Desarrollar sus declaraciones de Visién (vista a largo plazo de un futuro posible), de
Mision (el papel que la organizacion se da si mismo en la sociedad), de los objetivos
corporativos totales (financieros y estratégicos) y de los objetivos de las diferentes

unidades estratégicas de negocio.

Estos objetivos deben, teniendo en cuenta el andlisis de situacion, sugerir un plan

estratégico. El plan proporciona los detalles de como alcanzar estos objetivos.

La puesta en practica de la estrategia implica:

Asignacion de suficientes recursos (financieros, personal, tiempo, tecnologia)

Establecimiento de una estructura funcional.

Asignar la responsabilidad de tareas o de procesos especificos a los individuos o a

grupos especificos.

También implica manejar el proceso. Esto incluye la supervision de resultados,
comparar con estandares y con las mejores practicas, la evaluacion de la eficacia del

proceso, controlar los desvios y realizar los ajustes necesarios al proceso.

La formulacién y la puesta en préactica de la estrategia es un proceso en curso,
interminable e integrado que requiere de nueva valoracion y reforma contindas. La
gerencia estratégica es dindmica, implica un patron complejo de acciones y de

reacciones.
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La jerarquia de la estrategia

La estrategia empresarial presenta tres niveles:

Estrategia Corporativa: La gerencia estratégica es la mas alta ya que es la mas amplia,
aplicandose a todas las partes de la firma. Tiene un enfoque a largo plazo. Da la
direccién a los valores, la cultura, a las metas y los objetivos corporativos. En este
primer nivel se trata de considerar la empresa en relacién con su entorno. Esta
estrategia es la que decide los negocios a desarrollar y los negocios a eliminar, la

sinergia entre las distintas unidades de negocio, etc.

De Negocios: Es la estrategia especifica para cada unidad de negocio, cOmo se va a
manejar el negocio, qué cartera de productos va a desarrollar la empresa, etc. En otras
palabras, trata de determinar cémo desarrollar lo mejor posible la actividad o
actividades correspondientes a la unidad estratégica. El énfasis estd en planes de

mediano plazo.

Funcional: Se refiere a la estrategia de cada unidad de negocios a nivel de cada
funcion. Esto incluye a las estrategias de comercializacién, de desarrollo de nuevos
productos, de recursos humanos, financieras, legales y de tecnologia de informacion a
nivel de las unidades de negocio de la corporacion. El énfasis esta en planes a corto
plazo y se limita al dominio de la responsabilidad funcional de cada departamento. Las
estrategias funcionales de cada departamento se derivan de la estrategia a nivel

negocios.
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Estrategias deliberadas y Estrategias emergentes

Henry Mintzberg reconoce la existencia de “estrategias deliberadas” y “estrategias
emergentes” como puntos limites de un continuo a lo largo del cual se pueden
encontrar las estrategias que se "modelan™ en el mundo real. En efecto, si bien es
I6gico imaginar que "primero se piensa y después se actda”, no menos importante -e
igualmente ldgico- es plantear que al momento de ejecutarse las ideas se produzcan un
proceso de aprendizaje a través del cual "la accion impulse al pensamiento™ y de esta
forma surja una nueva estrategia. Sencillamente, las estrategias pueden formarse como

respuesta a una situacion cambiante, o pueden ser generadas en forma deliberada.

El planeamiento estratégico

El planeamiento estratégico o Planificacion estratégica reind en el mundo del
management hasta comienzos y mediados de los afios 80, en esta epoca la planeacién a

largo plazo, se transformd en la guia para la accion de las empresas.

Las empresas pusieron énfasis en el orden y el control de un proceso de planificacion
como eje para coordinar sus actividades, pero también para prepararse para lo

inevitable, prevenir lo indeseable y controlar lo controlable.

La sofisticacion del proceso de planeamiento, considerando un contexto de turbulencia
manejable, le dio la denominacion de estratégico. Dado que era una manera de

acercarse al concepto de estrategia. Era la alternativa para controlar el futuro.


http://links.visibli.com/1df4a2abd28e0d96/?web=a6bf49&dst=http%3A//es.wikipedia.org/wiki/Planificaci%F3n_estrat%E9gica
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Es por esto que el planeamiento estratégico surge como una actividad exclusiva de la
alta direccion, en tanto su esencia tenia que ver con el futuro, su anticipaciéon y su
compresion. La metodologia basica se sustenta en un proceso de analisis, formulacién

e implementacion de la estrategia.

Razones por las que las estrategias fallan

Hay muchas razones por las que los planes estratégicos fallan, especialmente:

Falta de entender al cliente - Investigacion de mercados inadecuada o incorrecta.

Inhabilidad de predecir la reaccién ambiental.

Fallas en la coordinacion operativa.

Falta de compromiso con la estrategia de la alta gerencia.

Falta de recursos suficientes en la compafiia para lograr el correcto desarrollo de la

tarea.

Estrategia mal o insuficientemente explicada a los empleados

Ningin o mal disefio incentivos dados a los trabajadores para abrazar la nueva

estrategia, comprension inadecuada de la resistencia interna al cambio.

http://www.galeon.com/aprenderaaprender/estrategias/estrategias.htm

http://www.joseacontreras.net/admon/Administracion/Estrategia_Empresarial.htm |


http://www.galeon.com/aprenderaaprender/estrategias/estrategias.htm
http://www.joseacontreras.net/admon/Administracion/Estrategia_Empresarial.htm%20l
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Las metas indican lo que una unidad de negocios quiere lograr, una estrategia es un
plan de juego para alcanzar las metas. Todo negocio debe adaptar una estrategia para
alcanzar sus metas, que consiste en una estrategia de marketing, y una estrategia de
tecnologia y estrategia de fuentes que sean compatibles. Aunque hay muchos tipos de
estrategias de marketing que se pueden usar, Michael Porter los ha condensado en tres
tipos genéricos que son un buen punto de partida para el razonamiento estratégico

liderazgo general, diferenciacion, o bien enfoque.

Philip Kotler, Décima Edicion, pag. 80

2.4.1.2.4. DIRECCION FINANCIERA

1.-EVOLUCION HISTORICA DE LA FUNCION FINANCIERA

EMPRESARIAL.

En primer lugar vamos a aclarar los términos que se usan para referirnos a esta
materia. Se suelen utilizar indistintamente los términos Finanzas, Administracion
Financiera, Financiacion Empresarial, Economia Financiera de la Empresa, etc.
entendiendo que abarcan tanto los problemas de financiacion como los de inversion de

la empresa.

La Economia Financiera de la Empresa incluye los siguientes campos:

- Anélisis Financiero.
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- Planificacién Financiera.

- Administracion Financiera: Direccion Financiera (largo plazo) y Gestion Financiera

(corto plazo).

La Direccion Financiera se considera por tanto una parte integrante de la Economia
Financiera. Desde una perspectiva sistémica, la Economia Financiera se centra en el

estudio del subsistema de inversion-financiacion, o financiero simplemente.

EVOLUCION:

Los problemas financieros de las empresas se trataban anteriormente dentro de los
problemas econémicos. Al inicio del presente siglo, las empresas lanzaron al mercado
una gran cantidad de acciones y obligaciones, lo que origind un cierto interés por el
estudio de los mercados de capitales y en general por los problemas financieros de las

empresas.

En esta primera etapa la funcion financiera dentro de la empresa se reducia a la
busqueda de recursos financieros necesarios para llevar a cabo los proyectos de
inversion decididos por la empresa. Posteriormente se dio un paso adelante y se

trataba de encontrar los recursos financieros de la forma mas econémica posible.
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Desde el punto de vista cientifico, los temas tratados se reducen al analisis descriptivo
de las fuentes financieras y de las operaciones financieras que se realizan en los

mercados.

En los afios veinte la funcion financiera se amplia y aparecen ya dentro de la empresa
estudios relacionados con la estructura, el funcionamiento externo y la liquidez de la
empresa, prestando mayor atencién a la financiacion externa que a la administracion

interna financiera.

La funcion financiera actual presta especial atencién al coste de capital
correspondiente al proyecto de inversion. Otro problema prioritario es el de la
estructura financiera Optima de la empresa, es decir, el nivel de endeudamiento de la
empresa que mas le conviene, cuestion que tedricamente ain no ha sido resuelta. Debe
ocuparse también de la gestion de la liquidez y la tesoreria, la determinacion de la
politica de dividendos, la planificacion financiera a largo y medio plazo y el control

financiero.

Puede decirse que la funcion financiera tradicional consiste en un estudio descriptivo
de la financiacion externa de la empresa, mientras que la funcion financiera moderna
consiste en una serie de técnicas analiticas para la adopcion de decisiones internas en

el campo de la inversién y financiacion de la empresa.

2.- EL OBJETIVO FINANCIERO.

Tradicionalmente se ha venido considerando como objetivo de la empresa la

maximizacion del beneficio. Sin embargo, este objetivo se ha criticado mucho;
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actualmente se defiende la existencia de un conjunto de objetivos, consecuencia de un
proceso de negociacion entre los distintos participantes de la empresa, que de un modo

u otro esperan algo de ella.

A pesar de que hoy dia se acepta que la empresa debe alcanzar diversos objetivos, la
moderna Administracién Financiera plantea como objetivo prioritario la maximizacion
del valor de mercado de la empresa desde el punto de vista de sus propietarios
(accionistas, en el caso de una sociedad anénima). También se plantea como la
maximizacion del valor de las acciones de la empresa, aunque este objetivo plantearia

problemas en el caso de empresas que no coticen en bolsa.

Aungue se ha criticado este objetivo, se asume de forma mas generalizada debido a

que:

1.- Se puede compatibilizar con el objetivo de maximos beneficios: a mayor beneficio,

mayor valor de la empresa.

2.- Es operativo y sencillo.

3.- Es Unico.

4.- Es un objetivo cuantificable, y por tanto susceptible de incorporar a modelos

matematicos.
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Hay que destacar que este objetivo es idoneo para las grandes empresas que cotizan en
bolsa; sin embargo, presentan dificultades operativas al intentar aplicarlo a las

PYMES.

Respecto a como se consigue este objetivo habria que considerar que la toma de
decisiones no se realiza por los propietarios sino por los directivos; sin embargo
existen al menos cuatro motivos por los que la actuacion de los directivos tendera a

satisfacer los intereses de los accionistas maximizando el precio de las acciones:

1.- El primero es la existencia de un mercado de trabajo que paga méas a aquellos

directivos que han conseguido mejores resultados con los precios de sus acciones.

2.- En las pequefias empresas que no cotizan en bolsa, el motivo mas evidente para
que el directivo actle en interés del accionista es la amenaza de despido. Pero también
en las grandes empresas se han producido casos en los que los accionistas han

despedido a directivos que no actuaban en su interés.

3.- La posibilidad que ante una bajada en los precios de las acciones surja otra
empresa que desee adquirirla para cambiar la direccion y mejorar con ello el valor de

la empresa. (Es lo que se conoce como OPA hostil no deseada por los directivos).

4.- Hay ocasiones en que los directivos son compensados con acciones ante buenos
resultados por lo que son a la vez accionistas, y de esta forma estan interesados en que

sus acciones valgan lo mas posible.
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Este objetivo (MAXIMIZAR LA RIQUEZA DE LOS ACCIONISTAS), presenta una
triple vertiente interrelacionada, la decisién de inversion o presupuesto de capital, la
decision de financiacion y la decision de dividendos. La optimizacion de la decisién
conjunta de perseguir siempre la maximizacién del valor de la empresa para sus

accionistas, o lo que es lo mismo, la riqueza de estos.

3.- LAS DECISIONES FINANCIERAS.

El analisis de las decisiones financieras se sitla dentro del &rea de la Direccion
Financiera y constituyen el nexo de union entre la teoria financiera y la politica
financiera. Debido a las interacciones existentes entre las decisiones financieras y a su
interrelacion con el objetivo de la empresa, la Direccion Financiera se ocupa de

evaluar el efecto combinado de dichas decisiones sobre el objetivo financiero.

Este tipo de decisiones empresariales suponen un aumento o disminucién del empleo
de los recursos de las empresas y responden a los tres interrogantes planteados por

SOLOMON:

1.- ;Cual debe ser la dimension de la empresa y su ritmo de crecimiento?

2.- ¢ Qué clases de activos debe poseer la empresa?

3.- ¢Cudl debe ser la composicion de su pasivo?

Estas cuestiones estan estrechamente ligadas. El volumen total de activos dependera

de las posibilidades especificas de inversion, asi como de las posibilidades de



102

financiacion. Las facilidades para obtener recursos financieros dependeran a su vez de
la cantidad y calidad de los proyectos de inversién en los que van a ser utilizados. Las
tres cuestiones constituyen tres aspectos de un mismo problema fundamental, las

cuales deben resolverse simultdneamente en la préctica.

Asi, la empresa ha de hacer frente a tres categorias de decisiones financieras:

1.- Volumen y destino de sus inversiones.

2.- Volumen de los dividendos a distribuir.

3.- Volumen y origen de los recursos a utilizar.

Es decir, decisiones de inversién, decisiones de dividendos y decisiones de
financiacién. Cada una ha de valorarse en relacion con el grado de cumplimiento del

objetivo financiero de la empresa.

Quizas la decision economico-financiera fundamental de la empresa sea la
determinacidn del nivel y composicion de su inversion. La empresa puede invertir en
activos fisicos o financieros (titulos). Las decisiones de inversion de la empresa
determinan la renta futura de la misma. La rentabilidad de las inversiones se ve
influida tanto por factores externos al control de la direccién como por decisiones de

produccion.
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* DECISION DE INVERSION

La decision de inversidn consiste en la colocacion de capital en proyectos de inversion

de los que se esperan beneficios futuros.

La direccidn se encuentra con tres problemas importantes que afectan a la decision de
inversion: el primero de ellos es localizar nuevas oportunidades de inversion; el
segundo es estimar los flujos de tesoreria de los proyectos; y el tercero, establecer una
regla o técnica de decision consistente que permita elegir entre diversos proyectos de
inversion. La regla de decision debe ofrecer la propiedad antes mencionada de

maximizar la riqueza de los accionistas.

La estimacion de los flujos de caja no es sencilla debido a que son flujos esperados y
por tanto futuros, por lo que no pueden estimarse con certeza. Por este motivo, los
proyectos de inversion deben evaluarse en funcion de su rentabilidad esperada y del

riesgo econdémico que llevan consigo.

Para la valoracién de proyectos de inversién a partir de la rentabilidad esperada y del
riesgo se seleccionan un conjunto de proyectos de inversion para elegir entre estos el
proyecto que maximice la rentabilidad para un determinado tipo de riesgo o bien que

minimice el riesgo para un determinado nivel de rentabilidad.

« DECISION DE FINANCIACION

Las decisiones de financiacion determinan los medios que la empresa ha de utilizar

para financiar sus inversiones.
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La empresa se va a plantear si financiar sus inversiones con fondos propios o con

fondos provenientes del endeudamiento, es decir, con fondos ajenos.

Cada uno de los medios que utiliza la empresa para financiarse supone un coste, que

en su conjunto, da lugar a lo que se conoce como coste de capital de la empresa.

El coste de capital, por consiguiente, relaciona, a través de la tasa de rendimiento
requerida de los proyectos de inversion, las decisiones de inversion con las de
financiacién. La empresa al conocer el coste de capital va a seleccionar las inversiones
a realizar y estas seran las que incrementen el valor de la empresa, es decir, las
inversiones cuya tasa de rendimiento interna sea mayor al coste de capital de los

recursos financieros utilizados.

« DECISION DE DIVIDENDOS

La decision de dividendos consiste en determinar el volumen Optimo de distribucion
de beneficios que permita mantener una politica adecuada de autofinanciaciéon y una
retribucién suficiente a las acciones de la empresa. Por tanto la politica de dividendos
supone la decision de distribuir beneficios versus retencion de los mismos para

reinvertirlos en la empresa.

El tema central que se deriva de la decision de dividendos es si el valor de la empresa
en el mercado es independiente 0 no de la politica de dividendos seguida por la

empresa.
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Los economistas no estan de acuerdo en esta cuestion y hay dos posturas claramente
opuestas. Por un lado, Modigliani y Miller (1.961) afirmaron que la politica de
dividendos es irrelevante para el valor de la empresa en el mercado. Por otro lado
Gordon (1.962) dice que existira una politica 6ptima de dividendos que maximice el
valor de la empresa al suponerse que el comprador de una accion paga sus futuros

dividendos.

4.- LA ESTRUCTURA ECONOMICO-FINANCIERA DE LA EMPRESA.

La empresa necesita disponer de recursos financieros para poder llevar a cabo su
actividad de produccion y comercializacion. Necesita recursos financieros con que
financiar las inversiones necesarias para poder realizar su actividad productiva asi

como para poder hacer frente al pago de los gastos corrientes originados por la misma.

El Balance, principal modelo para el analisis econdmico-financiero de la empresa,
recoge en el pasivo los diferentes tipos de recursos financieros que utiliza la empresa,
mientras que relaciona las materializaciones de esos recursos (empleos o inversiones).
En otros términos, el activo recoge el capital en funcionamiento o capital productivo y

el pasivo el capital de funcionamiento o de financiamiento.

La estructura econémica de la empresa esta formada por la inversién tanto en activo

fijo como en activo circulante.

La inversion en activo fijo (largo plazo) viene determinada fundamentalmente por la

capacidad de absorcion del mercado, es decir, por la demanda. Una demanda
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insatisfecha es condicién necesaria, aunque no suficiente, para que se produzca una

inversion en activo fijo y en consecuencia para que la empresa nazca o crezca.

La inversién en activo circulante (corto plazo) es aquella que se hace para asegurar el
funcionamiento del ciclo de explotacion y depende, fundamentalmente, del tamafio del
activo fijo. La inversion en activo circulante es, por tanto, una inversién derivada o

complementaria de la inversion en activo fijo.

La estructura financiera de la empresa estd formada por los recursos que necesita la
empresa para llevar a cabo su actividad, es decir, los distintos medios de financiacion,
el origen del capital. Vamos a agrupar los recursos financieros en los siguientes

apartados:

RECURSOS PROPIOS:

- CAPITAL Y RESERVAS. El capital social junto con las reservas constituyen los
fondos propios de la empresa. Estos son las fuentes de financiacion mas estables o
permanentes, ya gque no tienen vencimiento, y al mismo tiempo son los que soportan
un mayor riesgo pues, en caso de quiebra, los socios participan en el valor resultante
de la liquidacion de la empresa en ultimo lugar, después de haber reembolsado los

demas créditos.
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RECURSOS AJENOS:

Estan formados por todas las deudas que tiene la empresa.

- CREDITOS A LARGO Y MEDIO PLAZO.

- CREDITOS A CORTO PLAZO.

La empresa podemos definirla desde el punto de vista de la fenomenologia econémica
como una sucesion en el tiempo de proyectos de inversion y de financiacion. Una
empresa nace para hacer frente a una demanda insatisfecha .Para satisfacer esa
demanda se necesitan realizar inversiones en bienes de equipo, naves industriales,

activos circulantes etc.

El empresario , una vez detectado este hecho , puede que intente cubrir la citada
demanda: para ello , necesitara unos elementos productivos que se reflejan en el activo
de su futuro Balance. Asimismo la adquisicion de os anteriores elementos requiera

ciertos recurso financieros que recogeran en el pasivo empresarial.
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Cuadro 5 Balance

BALANCE GENERAL
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ESTADO DE RESULTADOS

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Ing. Edison Morales

2.5. SENALAMIENTO DE LA VARIABLE

VARIABLE DEPENDIENTE Rentabilidad

VARIABLE INDEPENDIENTE Plan de ventas
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CAPITULO I

3. METADOLOGIA

3.1 Modalidad de Investigacién

La modalidad que se aplico para el desarrollo de esta investigacion es cualitativa y
factible, ya que a través de esta investigacion se puede determinar factores y
cualidades negativas y positivas que permita implementar un Plan de Ventas en el
Fabrica Velsmor, para mejorar la rentabilidad dentro de la misma.

La investigacion se realizO con el proposito de desarrollar y de ser posible
implementar un Plan de Ventas, que permita mejorar el nivel de ingresos y por ende
reflejar mejores indices de rentabilidad.

Se acudira también a utilizar la investigacion de campo, documental- bibliografica.

3.1.1 Investigacion de Campo

Es aquella que el mismo objetivo de estudio sirve como fuente de informacion para el
investigador, consiste en la observaciéon directa del comportamiento de personas,
circunstancias y empieza donde se originan los hechos.

Se tomara contacto con los clientes actuales y potenciales para la fabrica Velsmor
con la finalidad de conocer sus necesidades, deseos y precepciones en la linea de

camisas , para lo cual se recurrira a encuestas y entrevistas.
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3.1.2 Investigacion Documental o Bibliografica

Este tipo de investigacion, permite obtener informacién de libros, folletos, revistas,
periddico, historial de ventas, etc. referentes al objeto de estudio, pues permitira
obtener informacion sobre el tema de las diversas y mas variadas fuentes, lo cual sirve

de apoyo para la propuesta y resolucion de inquietudes, problemas etc.

3.1.3 Enfoque Cuantitativo

Para la elaboracion de este trabajo, se utilizara el método exploratorio y descriptivo
para determinar las causas de la disminucién de ventas de la Fabrica.

La investigacion de campo sera la base de nuestro estudio, mediante el uso de
técnicas como entrevistas, observacion y encuetas.

3.2 Métodos y Teécnicas de Investigacion

3.2.1 Métodos de Investigacion

Se entiende como el conjunto de reglas, normas para la solucion del problema que

valiéndose de los instrumentos y las técnicas necesarias se examina y presentan

soluciones al problema de investigacion.

En el desarrollo de esta investigacion se aplicara el método inductivo-deductivo,

que
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utilizard el razonamiento para obtener soluciones que parten de hechos particulares
aceptados como validos para llegar a conclusiones validas y confiables de caracter
general, se iniciara con un estudio individual de los hechos para formular conclusiones

universales.

Considerando la experiencia personal y el lugar en el que se desarrolla la investigacion
se hara uso de la observacion directa para descomponer el objeto de estudio separando
cada una de las partes del todo para estudiarlas en forma individual, acudiendo de esta
manera al método analitico-sintético, para luego integrar dichas partes de manera

integral.

3.2.2 Nivel o tipos de Investigacion

El tipo de investigacion aplicado es descriptivo- exploratorio, descriptivo por que se
sefialan los elementos estructurales y funcionales de la Fabrica Velsmor y exploratorio
por que se generan un hipdtesis y reconocen variables de interés para la
investigacion.

La investigacion exploratoria se realiz6 un sondeo para conocer la problematica de la
Fabrica Velsmor de la ciudad de Ambato de esta manera se reconocio las variables a
investigar

La Investigacion descriptiva se usd para describir la ausencia de un Plan de Ventas y

ver como afecta el volumen de ventas de la Fabrica Velsmor de la ciudad de Ambato.
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De esta manera se describiran en la investigacion los hechos y realidades que han
afectado en la Fabrica Velsmor, para no incrementar las ventas, y asi presentar una

interpretacion correcta y objetiva.

3.2.3 Instrumentos de Investigacion

Son mecanismos que se utilizara para llegar a realizar las propuesta de investigacion,
detectando la problematica que existe en la Fabrica Velsmor, posteriormente se
tabulara los datos y se recomendara alternativas para una adecuada toma de

decisiones.

De acuerdo a la recomendacion metodoldgica de la investigacion, los instrumentos
que mejor se ajustan a los requerimientos del presente trabajo son la encuesta y la
entrevista, instrumentos con los cuales se pretende recabar toda la informacion
pertinente y necesaria tanto de clientes actuales como potenciales, como actores
principales de este proceso investigativo.

3.3 Poblacion y Muestra

3.3.1 Poblacion

Para la realizacién de esta investigacion se dividird la poblacién en los siguientes

actores:

Cuadro 6 NUmero de clientes actuales y potenciales

Poblacion Encuestados | Fuente
Clientes actuales 12 Base de datos de la fabrica
Clientes Potenciales 30 Base de datos de Camara de Comercio

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Camara de Comercio
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3.3.2 Muestra

La muestra que se aplicara, debe ser confiable y representativa y ofrecer la ventaja de
ser la mas practica y eficiente para su aplicacion, que en nuestro caso se desarrollara
de la siguiente manera:

Clientes Actuales.- Por ser una poblacion pequefia y sobre todo por el interés de
conocer cuales son las reales necesidades de nuestros clientes se aplicara al total , que
en nuestro caso son 12 clientes, a quienes se les aplicara una encuesta, segun el

siguiente detalle:

Cuadro 7 Consumo de camisas mensuales

Empresa- cliente Direccion Monto de ventas
mensuales
Rafael Oviedo Bolivar y Tomas Sevilla | 100 camisas
Zoila Luzuriaga Guacaleo 30camisas
Augusto Vela Miraflores 20 camisas
Enrique Calderdn Ibarra. San Lorenzo 20 camisas
Paul Corella Calla pamba  sector | 25 camisas
hospital regional
Jorge Velastegui Entrada a Miraflores 75 camisas

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Fabrica Velsmor

Clientes potenciales.- La finalidad de la fabrica Velsmor es mejorar sus ventas y por
ende su rentabilidad, por lo que se acude a la Camara de Comercio para tener una
base de datos confiables (Anexol) de quienes pueden ser nuestros posibles clientes, y
a través de la experiencia en el manejo de clientes y las recomendaciones de quienes
estan en la alta gerencia de la fabrica se realizd un muestreo aleatorio, tomando en

consideracién también la capacidad de produccion que tiene la misma.
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Es importante sefialar que se aplicara entrevistas con el propdsito de rescatar
informacion de fuentes primarias y poder detectar sus posibles necesidades y

percepciones, llegando a seleccionar a los siguientes:

Cuadro 8 Posibles clientes

Posibles Clientes
1.- Fernando Cordova ( Casa Patricia)
2.-Miguel Rueda ( New Fashion)
3.- Monica Granja ( FDS)
4.-Wellinton Proafio ( Creaciones Proafo)
5.-Carlos Villacis ( Creaciones Charlestong)
6.-Mauricio Jara ( Mj Platinun Importadora)
7.- Galo Espin ( Z- Espin)
Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Cdmara de Comercio

3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

3.4.1VARIABLE INDEPENDIENTE: Plan de Ventas

Cuadro 8 Operacionalidad de las variables



CONCEPTUALIZACION | CATEGORI | INDICADORES ITEMS TECNICA
A
Le gustaria que 115
el producto se
Gestion e Incremento  de | fabrique segin
Plan de Ventas Administrativa | Utilidad necesidades ENCUESTA
Satisfaccion especificas con
Cliente Interno | un costo
Es la planificacion relativa adicional al
a la accion de ventas y mismo
basicamente, de la red de
vendedores. En Qué tipo de
consecuencia, en dicho plan Producto
no se contemplan otros Compraenala | ENCUESTA
aspectos de  Marketing | Negociacion Fabrica
(estariamos hablando de un VELSMOR?
Plan de Marketing) ni 'otros a) Camisas de
elementos y previsiones e NUmero de | Hombre
generales del negocio (en Pedidos (Formales)
este caso seria un Plan de Ordenes de ()
Negocio). Por decirlo de | Investigacion Produccién ) ENCUESTA
algbn  modo, en la | de Mercado b) Camisas de
planificacion de la empresa. ?Iorfnbrel )
nformales
()
c) Camisas de
Nifio
(Informales)
()
* Numero d) Camisas de
Clientes Nifio
Potenciales (Formales)
Numero ()
Clientes
Actuales €) Blusas

Elaborado por: Mora Jorge Luis

Fuente: Fabrica VVelsmor




3.4.2 VARIABLE DEPENDIENTE: Rentabilidad

Cuadro 9 Variable Independiente
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CONCEPTUALIZA CATEGORIA INDICADORES ITEMS TECNICA
CION
Rentabilidad
La rentabilidad es lo
que buscan los
inversores al invertir
sus ahorros en las | Gestion Clientes Nuevos ENCUESTA
empresas. La | Financiera Numero Pedidos Los
rentabilidad es, al ios d
menos una parte, de lo FJSeC'OS €
que busca con sus
decisiones directivas. productos
de la
La rentabilidad es lo \F/aé{'g:/lo
que miden los R
inversores al decidir si
reinvierten sus ahorros comparad
en una determinada os con la
compafiia, o si, por el ica(l)mpetenlté
contrario, retiran sus
fondos. La rentabilidad parece.
es, probablemente, uno | Estrategias a) Justos | ENCUESTA
de los conceptos menos o NUmero Clientes | ( )
comprendidos por Potenciales b) Caros
quienes lo utilizan a NiUmero de Pedidos ()
diario.
c) Baratos
()

En el imaginario
popular, un
emprendimiento  que
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logra producir ingresos

mayores  que  Sus
COstos, generando
resultados positivos, se
considera un

emprendimiento
rentable. De hecho, una
empresa puede generar
beneficios, pero no ser
rentable.

Posicionamiento

% de

incremento

clientes actuales
Clientes Satisfechos

Preferia
realizar
sus pagos
de.

a)
Contado
con el
10% de
Descuento

()

b) Crédito
15

dias con el

3% de
descuento

()

30
y 45 dias
sin
descuento

()

ENCUESTA

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Fabrica Velsmor

3.5 Plan de Recoleccién de la Informacioén

Segin Herrera Luis, en su libro tutoria de la investigacion cientifica, (pg:137)

recomienda procesar la informacion bajo las siguientes consideraciones:

e Revision critica de la informacion recogida, es decir limpieza de informacion

defectuosa, contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.
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e Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas
de contestacion.

e Tabulacion de los datos primarios obtenidos en el trabajo de campo.

e Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados

e Elaboracion de graficos detallados de cada una de las preguntas con sus
respectivas alternativas.

e Analisis a nivel porcentual de la informacion recolectada en el trabajo de

campo.

3.6 Analisis e Interpretacion de Resultados

En funcién del trabajo de campo realizado y siguiendo la metodologia establecida, es
oportuno presentar la informacion obtenida para el analisis y la interpretacion

respectiva que de ella se desprende.

A continuacion se detalla el analisis por preguntas, se recurre a una descripcion
ampliada porcentual de la situacién encontrada en el trabajo de campo, asi como su
respectiva interpretacion de acuerdo al siguiente detalle:

Encuesta aplicada a: Clientes actuales

Entrevista realizada a: Clientes potenciales
Plan de recoleccion de Informacion

Segun Herrera Luis, en su libro de tutoria de la investigacion
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez realizado el trabajo de campo, es oportuno presentar la informacién obtenida,
para su analisis e interpretacion haciendo uso de la estadistica que se constituye en una
herramienta fundamental, para el analisis dependiendo del enfoque cuali -
cuantitativo.

A continuacion se detalla el analisis por preguntas, como se recurrird a una
descripcion amplia y porcentual de la informacion encontrada en el trabajo de campo
con su respectiva interpretacion de acuerdo al siguiente detalle:

1. Se aplicara la encuesta a los clientes actuales de la fabrica Velsmor, pues es
importante identificar sus gustos, preferencias y necesidades, a fin de proponer
alternativas de solucion.

2. De igual manera se aplicara a los clientes potenciales pues la empresa en su afan de
crecimiento quiere identificar posibles clientes, a los cuales la Fabrica Velsmor, pueda

satisfacer sus multiples necesidades.



Cuestionario dirigido a los clientes de la fibrica Velsmor

Pregunta 1

¢Qué tipo de Producto Compraen la fabrica Velsmor?

Tabla 5 tipos de productos

Tipo de Productos

Tipo de Producto

Encuestados ( F)

%

Camisas de Hombre (Formales) 8 50,00
Camisas de Hombre (Informales) 4 25,00
Camisas de Nifio (Informales) 1 6,00
Camisas de Nifio (Formales) 2 13,00
Blusas 1 6,00
TOTAL 16 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Grafico 1 tipos de productos

ER

TIPO DE PRODUCTOS

B CANISAS DE HOMBRE
(FORMALES)

m CANISAS DE HOMBRE (
INFORMALES) _

= CMISAS DE NINO
(INFORMALES) _

m CAMISAS DE NINO (
FORMALES)

m BLUSAS

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion
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Las personas en cuentas tienen 50% camisas de hombre (formales), con un 25%
camias de hombre ( informales), camisas de nifio (informales) 6%, camisas de nifio
formales 13%, y por ultimo las blusas con un 6%.

El 50% de los encuestados compran nuestros productos que son camisas de hombre
(formales), es decir este tipo de producto es el de mayor rotacién, por lo cual

consumen mas nuestros clientes

Pregunta 2
Tabla 6 Ubicacion de la fabrica Velsmor

¢La Ubicacion de la Fabrica Velsmor le parece?

Ubicacion d la Fabrica Encuetados (F) %

De facil Acceso 4 33,00
Inaccesible 0 0,00
Seguro 1 8,00
Normal 7 59,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
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Grafico 2 Ubicacion de la fabrica

UBICACION DE LA FABRICA

M De f4cil acceso
H Inaccsesible
m Seguro

H Normal

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Analisis e Interpretacion

Los encuetados son clientes actuales por lo cual, saben la ubicacion exacta de la
Fabrica, asi tenemos que el 33% opina que es de facil acceso, 8% que es seguro y un
59% que es normal la ubicacion de la fabrica.

Debido a esto un 33% y un 59% de nuestros clientes estan satisfechos con la

ubicacion de la Fabrica VVelsmor.



Pregunta 3
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3.- ¢De los Siguientes Atributos de los Productos de la Fabrica Velsmor , Cual es

el mas importante para usted catalogando como (1 al méas importante ) y (5 al

menos importante) ?

Tabla 7 Atributos Importantes

Atributos Importantes

Atributos Importantes Encuestados ( F) %
Precio , calidad, servicio, disefio, tendencia de 12 50,00
moda (importante)
Precio, calidad , servicio disefio ,tendencia de 12 50,00
moda( menos importante)
TOTAL 24 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.



124

Grafico 3 Atributos Importantes

Atributos importantes

M Precio (importante)
M Precio (menos importante)

M Calidad ( importante)

' M Calidad (menos importante)
M Servicio (importante)
M Servicio (menos importante)

m Disefio (importante)

1 Disefio ( menos importante)

Tendecia de moda (importante)

 Tendecia de moda (menos
importante)

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion

Para algunos clientes tienen como atributos importantes, el precio con 13% , la
calidad 33%, disefio 4%, y otros clientes catalogan como atributos menos importantes
0 mas relevantes, precio 17%, disefio 4%, y tendencias de moda con el 29%.

Es decir que la calidad del producto con un 33% es lo mas importante dentro de
nuestros clientes y lo menos importante con 29% es la tendencia de moda, debido a

la percepcion del cliente final.
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Pregunta 4

4.- ¢Le gustaria que el producto se fabrique segin necesidades especificas con un
costo adicional al mismo?

Tabla 8 Fabricacion productos bajo necesidades

Fabricacion productos bajo necesidades

Fabricacion del producto bajo Encuestados ( F) %
necesidades especificas

Si 5 42,00
No 7 58,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Grafico 4 Fabricacion productos bajo necesidades

Fabricacion productos bajo necesidades

| Si

B No

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion
El 42% de nuestros clientes han respondido que SI mientras que el 58% ha respondido

que NO, es evidente que con estos resultados la Fabrica Velsmor, debera fabricar un
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producto con necesidades especificas, en el cual no importaria el costo siempre y

cuando se satisfaga la necesidad del cliente.

Pregunta 5

5.- ¢Los precios de los productos de la Fabrica VELSMOR comparados con la

competencia le parece?

Tabla 9 Precios de los Productos

Precios de los Productos

Precios de Productos Encuestados %
Justos 10 83,00
Caros 2 17,00
Baratos 0 0,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Grafico 5 Preciso de los productos

Precios de los Productos

M Justos
M Caros

M Baratos

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
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Andlisis e Interpretacion

El 83% de nuestros clientes opinan que nuestros precios son justos , comparando con
la competencia, y 17% que son caros , con este resultado podemos darnos cuenta que
nuestro producto esta dentro de un punto de equilibrio, por lo cual tenemos precios
muy competitivos y aceptados por el cliente

Pregunta 6

6.- ¢Le gustaria g la Fabrica Velsmor le brinde un servicio postventa sin costo ?
Tabla 10 Servicio Postventa

Servicio Postventa

Servicio Postventa Encuestados (F) %

Si 8 67,00
No 4 33,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
Grafico 6 Post venta
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Servicio Postventa

B Si

H No

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Analisis e Interpretacion

El 67% de nuestros clientes ha respondido que Sl ,mientras que el 33% ha respondido
que NO, es evidente que con estos resultado las Fabrica Velsmor debe mejorar el
Servicio Posventa, ya que los clientes recomienda, como Servicio Postventa , el
control de inventarios, reposiciones, dentro de los locales publicidad de producto ya
comprado a la fabrica , son puntos muy valederos que dentro de la Fabrica seran muy
tomados en cuenta para un mejor Servicio de postventa.

Pregunta 7

¢Preferia realizar sus pagos de?

Forma de Pago

Forma de Pago Encuestados ( F) %

Contado 10% de Descuento 5 42,00
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Crédito 15 dias 3% de descuento 1 8,00
Crédito 30 y 45 dias sin Descuento 6 50,00
TOTAL 12 100,00

Tabla 11 Forma de Pago
Fuente: Encuesta.
Grafico 7 Forma de Pago

Forma de Pago

M Conctado 10% de descuento

H Credito 15 dias 3% de
descuento

M Credito 30y 45 dias sin
descuento

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta

Analisis e Interpretacion

EL 50% de clientes prefieren crédito a mas tiempo y sin descuento mientras que tan
solo un 8% de clientes prefieren 15 dias con el 3% de descuento , y un 42% prefieren
de contado, es decir que la mayoria de clientes buscan facilidad de pago para adquirir
los productos que necesitan , y los clientes que prefieren pagar de contado es porque

es atractivo el descuento por la compra.



Pregunta 8

¢Las entregas de los pedidos se lo hace?

Tabla 12 Entrega de Pedidos

Entrega de Pedidos
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Entrega de pedidos

Encuestados (F)

%

Puntual 9 75,00
Destiempo 3 25,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Grafico 8 Entrega de Pedidos

ENTEGA DE PEDIDOS

B Puntual

W Destiempo

Elaborado por: Mora Jorge Luis

Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion

Un 75% de los clientes actuales opinan que las entregan del producto se lo hacen
puntuales mientras que un 3% opinan que es a destiempo , asi que la entrega del
producto esta dentro de un rango aceptable de puntualidad , pero sin embargo se

evaluara , el control de la entrega de pedidos para que no exista entrega de pedidos a

destiempo
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Pregunta 9
¢La presentacion de producto le parece?

Tabla 13 Presentacién del Producto

Presentacion del Producto

Presentacion del Producto Encuestados (F) %
Buena 3 27,00
Aceptable 7 55,00
Mala 2 18,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
Grafico 9 Presentacion del Producto

PRESENTACIONDEL PRODUCTO

B Buena
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= Mala

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion
El 55% de nuestros clientes ha respondido que la presentacion del producto es

aceptable, mientras el 27% dice que es buena y 18% es mala, este andlisis nos da a
entender que tenemos que cambiar la presentacion del producto , algunos clientes nos

sugieren mejorar en la presentacion en algunos aspectos como son : etiquetas
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estampadas, etiquetas externas , cajas de acetato, las cuales vamos a valorar mucho y

poder tener la presentacién adecuada.

Pregunta 10

¢La atencion que le brinda la Fabrica VELSMOR es?

Tabla 14 Atencién Brindada

Atencion Brindada

Atencion Brindada Encuestados ( F) %
Mala 2 17,00
Buena 8 66,00
Muy Buena 2 17,00
Excelente 0 0,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
Grafico 10 Atencion Brindada
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Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta

Andlisis e Interpretacion
De acuerdo a los encuestados tenemos que el 66% de los clientes le parece buena,
mientras que el 17% le parece muy buena nuestras atencién en cambio que | 17% le

parece mala la atencion .La atencion brindada por la empresa es muy buena , pero sin
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embargo ay que mejora en la atencidn al cliente para que el 17% que le parece mala la

atencion se sienta a gusto trabajando con nosotros.

Pregunta 11

¢Cual es el medio méas comdn de informacion que usted utiliza?

Tabla 15 Medios de Informacion

Medio de informacion

Medio de informacion Encuestados ( F) %

Television / canal 7 , las noches 5 42,00
/ 85 sobre ruedas , miércoles/

55 cable , jueves y viernes

Radio 88.9 /todos los dias/ 96.9 3 25,00
, de 12pm a 2pm/

Prensa Escrita / comercio , todos 4 33,00
el dias / heraldo todos los dias

Internet 0

Otros 0

TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Grafico 11 Medios de Informacion
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MEDIO DE INFORMACION

M Television

M Radio

W Prensa Escrita
H Internet

W otros

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Andlisis e Interpretacion

Con estos resultados nos damos cuenta que la Television con 33% es el medio de
informacion mas utilizado, seguido de la prensa escrita 25% Yy radio 25%, por lo cual
la Fabrica debera publicitar en la Television y Prensa ya que esta es la manera mas

directa de llegar alos clientes , y se dé a conocer los productos de nuestra Fabrica.



Pregunta 12
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¢Cree Usted necesario la Fabricacion de nuevos productos en la Fabrica Velsmor?

Fabricacion de nuevos productos

Tabla 16 Fabricacion de nuevos productos

Fabricacion de Productos

Encuestados ( F)

%

Si 10 83,00
No 2 17,00
TOTAL 12 100,00

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.

Graficol2 Fabricacion de nuevos productos

Fabricacion de nuevos productos

| Si

H No

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Encuesta.
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Analisis e Interpretacion

De acuerdo a los encuestado con el 83% de los clientes nos recomiendan implementar
nuevos productos dentro de nuestra linea, y un 17% nos dice gue no es necesario, por
lo cual ay que tomar muy en cuenta la implantacién de nuevos productos en nuestras

linea de produccion ya que puede tener buena acogida los mismo.

ENTREVISTAS CLIENTES POTENCIALES

Cuestionario dirigido a los clientes Potenciales de la Fabrica Velsmor.

Cuadro 9 Clientes Potenciales

1.- Fernando Cordova ( Casa Patricia)
2.-Miguel Rueda ( New Fashion)

3.- Monica Granja ( FDS)

4.-Wellinton Proafio ( Creaciones Proafio)
5.-Carlos Villacis ( Creaciones Charlestong)

ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES

OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar
los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local CASA PATRICA

Nombre del Propietario Fernando Cérdova

Cargo Propietario
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Direccion, Teléfono , Email Bolivar y Sucre

1.-¢ Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?

Sl

2.- ¢Con que proveedores ha trabajado ultimamente?

CAMISAS EL

COLONBIANA DE CAMISAS

3.-¢, Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?
Importada  (g¢)

Nacional ()

4.- ¢ Que tallas comercializa con mas frecuencia?

Small ®)
Médium 4 )
Largue ()

5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) (“)
b) Camisas de hombre (Informales) (%
c¢) Camisas de Nino (Informales) ()
d) Camisas de Nino (Formales) ()
e) Blusas ()

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?



a) Calidad % )
b) Precio ( )
c) Servicio ()

d) Entrega Inmediata ()

e) Servicio a Domicilio ()

7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?

Si %)
No ()

Por que __Para probar el tipo de proveedor

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento
b) Crédito

15 dias con el 3% de descuento

30y 45 dias sin descuento

9.- ¢ Le gusta participar de?
Promociones ()
Ofertas ()

Rifas ()

Descuentos @)

(o)

()
()

GRACIAS POR SU COLABORACION

138
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Anélisis
Mediante esta entrevista podemos darnos cuenta que con nuestro producto podemos

llegar a este cliente , ya que nuestra linea abarca todo su segmento, Yy el cliente

potencial esta de acuerdo en probar con nuevos proveedores

ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES

OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar
los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local New Fashion

Nombre del Propietario Miguel Rueda

Cargo Propietario

Direccion, Teléfono , Email Latacunga calle plaza central y

Herrera

1.-¢Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?
NO

2.- ¢Con que proveedores ha trabajado altimamente?

CAMISAS DE PANAMA
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CAMISAS AMERICANAS

CAMISAS PERUANAS

3.-¢, Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?
Importada  (g¢)

Nacional ()

4.- ¢ Qué tallas comercializa con mas frecuencia?

Small ®)
Médium ¢ )
Largue ®)

5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) (“)
b) Camisas de hombre (Informales) (%
c¢) Camisas de Nino (Informales) ()
d) Camisas de Nino (Formales) ()
e) Blusas é¢)

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?
a) Calidad o )
b) Precio % )
¢) Servicio ()

d) Entrega Inmediata ( )

e) Servicio a Domicilio ()



7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?

Si %)

No ()

Por que _ PARA PROBAR LA CALIDAD

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento
b) Crédito

15 dias con el 3% de descuento

30y 45 dias sin descuento

9.- ¢ Le gusta participar de?
Promociones ()
Ofertas ()

Rifas ()

Descuentos @)

GRACIAS POR SU COLABORACION

Analisis

()

(

(¥¢)
)
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Podemos darnos cuenta que este cliente que queda fuera de la provincia de

Tungurahua esta accesible, para nuestra fabrica cumpliendo parametro importante que

para el que es la calidad , por lo cual la posibilidad que sea nuestro cliente esta latente



ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES
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OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar

los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local FDS

Nombre del Propietario Monica Granja

Cargo Propietario

Direccion, Teléfono , Email Mera vy Sucre

1.-¢Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?
Sl
2.- ¢Con gue proveedores ha trabajado ultimamente?

CAMISAS AMERICANAS

3.-¢ Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?

Importada  (y¢)

Nacional ()

4.- ¢ Qué tallas comercializa con mas frecuencia?
Small %)

Médium 48 )

Largue 8 )
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5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) ()
b) Camisas de hombre (Informales) € J)
c) Camisas de Nino (Informales) ()
d) Camisas de Nino (Formales) ()
e) Blusas o)

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?

a) Calidad o )
b) Precio ()
¢) Servicio ()

d) Entrega Inmediata (“)

e) Servicio a Domicilio ()

7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?
Sii %)

No ()

Por que _ PARA PROBAR UNA NUEVA LINEA

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento ()
b) Crédito

15 dias con el 3% de descuento (%8)



144

30 y 45 dias sin descuento ()

9.- ¢ Le gusta participar de?

Promociones ()

Ofertas e )
Rifas ()
Descuentos ()

GRACIAS POR SU COLABORACION

Analisis
Por medio de esta entrevista podemos darnos cuenta que el cliente del local FDS,
desea trabajar con una nueva linea que seria linea nacional , ya que ella solo trabaja

con ropa importa



ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES

145

OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar

los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local Creaciones Proaio

Nombre del Propietario Wellington Proafio
Cargo Propietario
Direccion, Teléfono , Email Sucre y Guayaquil

1.-¢Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?
Sl

2.- ¢Con gue proveedores ha trabajado ultimamente?
CAMISAS EL

CAMISAS COLOMBIANAS

3.-¢ Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?

Importada  (y¢)

Nacional ()

4.- ¢ Qué tallas comercializa con mas frecuencia?
Small ()

Meédium 48 )
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Largue ® )

5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) €]
b) Camisas de hombre (Informales) ()
c) Camisas de Nino (Informales) ()
d) Camisas de Nino (Formales) Ge)
e) Blusas ()

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?

a) Calidad ()
b) Precio % )
¢) Servicio ()

d) Entrega Inmediata (“)

e) Servicio a Domicilio ()

7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?
Sii %)

No ()

Por qué _ PARA PROBAR LA CALIDAD DE LA MISMA

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento ()

b) Crédito
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15 dias con el 3% de descuento ()

30 y 45 dias sin descuento (%)

9.- ¢ Le gusta participar de?
Promociones ()
Ofertas ()

Rifas ()

Descuentos (se)

GRACIAS POR SU COLABORACION

Analisis
Mediante este analisis podemos darnos cuenta que este cliente puede ser parte de
nuestra Fabrica, ya que comercializa camisas formales y le gustaria trabajar con

nosotros siempre y cuando le brindemos calidad y precio, competitivo.



ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES
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OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar

los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local CREACIONES CHARLESTONG

Nombre del Propietario Carlos Villacis
Cargo Propietario
Direccion, Teléfono , Email Bolivar y Lalama

1.-¢Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?
No

2.- ¢Con gue proveedores ha trabajado ultimamente?
CAMISAS PANAMENAS

CAMISAS COLOMBIANAS

3.-¢ Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?

Importada  (y¢)
Nacional ()
4.- ¢ Qué tallas comercializa con mas frecuencia?

Small &)
Meédium 48 )
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Largue ® )

5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) €]
b) Camisas de hombre (Informales) €
c) Camisas de Nino (Informales) o)
d) Camisas de Nino (Formales) Ge)
e) Blusas ()

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?

a) Calidad ()
b) Precio % )
¢) Servicio ()

d) Entrega Inmediata (“ )

e) Servicio a Domicilio ()

7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?
Sii %)

No ()

Por qué _ PARA PROBAR PRODUCTO NACIONAL

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento € ))

b) Crédito
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15 dias con el 3% de descuento ()

30 y 45 dias sin descuento ()

9.- ¢ Le gusta participar de?
Promociones ()
Ofertas ()

Rifas ()

Descuentos (se)

GRACIAS POR SU COLABORACION

Analisis

Creaciones Charlestong es un potencial cliente debido que el consumo mensual del
mismo es muy bueno , y ocupa la mayoria de lineas que nosotros producimos , por
medio de la calidad de nuestro producto , este cliente puede trabajar con la Fabrica

Velsmor.
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Capitulo IV

4 PROPUESTA

41 TEMA

DESARROLLO DE UN PLAN DE VENTAS EN LA FABRICA VELSMOR,

PARA MEJORAR LA RENTABILIDAD EN LA CIUDAD DE AMBATO.

4.2. Datos Informativos

Nombre de la Empresa: <’VVelsmor”’

Actividad: Fabricacion de Camisas y Blusas de Hombre y de Mujer

Direccion: Araujo 01-18 y Manuela Cafiizares

Beneficiarios: Clientes, empresa y comunidad.
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4.3 Antecedentes de la Propuesta

En la Fabrica Velsmor a lo largo de su presencia en el mercado local, no se realiz6
ningin tipo de investigacion que permita identificar los gustos, necesidades y
preferencias del sector comercial, peor aun se pensé en realizar un Plan de Ventas, que
permita llegar a sus clientes con un portafolio de productos que garanticen calidad y
oportunidad, ocasionandole un decrecimiento de su ventas , una disminucion de su
rentabilidad , y por ende un estacionamiento en sus actividades, pues la competencia

actualmente es muy agresiva.

La aceptacion del producto Ecuatoriano ha ido evolucionado, por lo cual se ha
incrementado el numero de fabricas que producen un producto similar al nuestro, por
ende es prioritario estar atento a los acontecimientos que se pueden presentar, por lo
que se proponer un Plan de Ventas que a mas de mejorar la rentabilidad, nos permita

un posicionamiento en el mercado local.
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4.4 Justificacion

Mediante el panorama actual, en donde la economia del Ecuador ha
experimentado grandes cambios tanto en lo politico, social , cultural ,econdémico,
se puede observar que la produccién nacional - interna va creciendo, se va
cambiando conductas del consumidor, pues hoy se prefiere lo nuestro, es decir la
produccion nacional, antes que lo de afuera, por lo tanto los pequefios y grandes
productores tienen la opcion de crecer y ser mas productivos dentro de sus
diferentes ramas , en este caso la fabrica Velsmor , puede crecer mucho méas en su
linea de productos, pues se cuenta con una planta de produccidn que responde a
los requerimientos de los sectores comerciales, garantizando la calidad de los

productos.

Por lo tanto, se puede competir eficazmente en el mercado, e incluso se puede ser
el lider, siempre que se tenga como horizonte aspectos importantes tales como:
el mejoramiento de las operaciones de negociacion de nuestros productos, el
identificar para satisfacer las reales necesidades del cliente porque son la base
fundamental del negocio, el rescate de la filosofia de la produccion que es poner
la piel del pais, todo lo cual a través de un Plan de Ventas ayudara a optimizar el

proceso , y saber llegar al cliente y por ende mejorar las utilidades de la empresa.
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4.5 OBJETIVOS

45.1. OBJETIVO GENERAL

- Proponer un Plan de Ventas en la Fabrica de Camisas Velsmor de la ciudad de

Ambato al fin de lograr incrementar la rentabilidad.

4.5.2. OBJETIVO ESPECIFICO

1.- Andlisis Situacional de la Empresa, para identificar posibilidades de
crecimiento empresarial.

2.- Disefiar el plan de Ventas.

3.- Establecimiento de Estrategias Comerciales

4.- Analisis financiero para determinar porcentajes de rentabilidad del plan.



4.6. DESARROLLO DE OBJETIVOS

4.6.1. ANALISIS SITUACIONAL

4.6.1.1. ANALISIS FODA
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Es necesario realizar un diagndstico situacional, que permita identificar las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades que la Fabrica de Camisas Velsmor posee,

pues de su analisis dependera el poder fortalecer las que ya tiene, minimizar las

amenazas, y por ende aprovechar las oportunidades que el entorno global ofrece .

Por lo que se procede a realizar el Analisis FODA para rescatar los factores de mayor

impacto en el servicio, tanto internos como externos

Cuadro 10 Analisis Foda

Puntos fuertes
FORTALEZAS

Infraestructura.

Calidad y garantia en el producto

Prestigio en el mercado.

Maquinaria acorde a los  procesos
productivos.

Variedad en la linea de productos.
Experiencia en la produccion y fabricacion de
productos.

Solvencia econdmica.

Precios competitivos.

Estricto cumplimiento del marco legal y
tributario.

Calificacion Artesanal.

Excelente ubicacion geogréfica.
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DEBILIDADES

Capacidad de productividad limitada.

No ay Compromiso con la Fabrica, por parte
del personal de produccion.

Control de Calidad con desfases.

En la cadena de produccion se encuentran
cuellos de botella.

Falta de publicidad de la Fabrica.

Personal de Ventas ineficiente.

Cartera de dificil recuperacion.

Falta de comunicacién entre todo el grupo
que conforma la Fabrica.

Problemas personales entre el personal de la
Fabrica.

Disminucidn de Ventas.

AMENAZAS

Leyes nuevas que tiene que regirse
empleador en Ecuador.

Nueva tecnologia de punta.

Intenciones desleales de los competidores.
Precios en el mercado.

Perdida de Personal por diferentes razones.
Tendencia de Moda.

Economia del Pais.

Subida de Salarios.

Subida de Materia Prima.

Proveedores Ineficientes.

Materia Prima con Fallas.

el

Guerra de Precios con los competidores directos.
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Aceptabilidad del producto Ecuatoriano.
Desarrollo de nuevos Productos ligados a la
misma linea.

Apoyo a las Empresas Ecuatorianas, por
parte del gobierno de turno.

Nuevos mercados dentro del mismo pais.

Exportacion del producto.
OPORTUNIDADES ‘ Desarrollos técnicos dentro de nuestro Pais.
Oportunidad de entrar a cadenas grandes.

Ser més competitivo

Apertura de Almacenes con nuestro
producto.

Alianzas estratégicas con instituciones,
organizaciones, gremios.

4.6.1.2. ANALISIS SITUACION DEL MARKETING MIX

Es importante también realizar un andlisis del Marketing Mix, para identificar las
4ps del mercado, que son la Plaza, el Precio, la Promocion y el Productos a fin de

potencializarlos en el Plan de Ventas



Cuadro 11 Analisis Situacional.
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Producto
e MARCA
VELSMOR
e ESLOGAN
FIRST CLASS
e LOGOPTIPO
N.—'

e LINEA DE PRODUCTOS

e Camisas formales de hombre
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o Camisas informales de hombre

o Camisas de Nifio




160

o Blusas

EMBALAJE CAJA
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Ventas

Las ventas en la Fabrica de camisas Velsmor se los realiza:

= Al por mayor
= Al por menor

= Al detalle

A continuacion se detalla la lista de precios de la Fabrica Velsmor

VELSMOR
LISTA DE PRECIOS

ACTUALIZADA AL 1 DE AGOSTO 2011
MODELO MATERIAL TALLA| AL POR MAYOR AL DETALLE
PRECIO [ IVA [ TOTAL | PRECIO] IVA| TOTAL
HOMBRE COREANA(IMPORTADA) | 38 - 42 7,87 | 0,94 882| 944 [113 10,58
HOMBRE ELISA 38-42 13,49 1,62| 15,11 16,19 | 1,94 18,13
POPELINA LLANA
HOMBRE (IMPORTADA) 38-42 14,29|1,71| 16,00 17,15 | 2,06 19,21
POPELINA RAYADA
HOMBRE (IMPORTADA) 38-42 14,29|1,71| 16,00 17,15 | 2,06 19,21
HOMBRE ZODIAT 38-42 14,29 1,71| 16,00 17,15 | 2,06 19,21
NINO ELISA 26-34 10,28 | 1,23| 11,51 12,34 | 1,48 13,82
POPELINA LLANA
NINO (IMPORTADA) 26-34 11,26 | 1,35| 12,61 13,51 | 1,62 15,13
POPELINA RAYADA
NINO (IMPORTADA) 26-34 11,26 | 1,35| 12,61 13,51 | 1,62 15,13
NINO ZODIAT 26-34 11,26 | 1,35| 12,61 13,51 1,62 15,13
NINO COREANA(IMPORTADA) | 26 - 34 8,99 |1,08| 10,07 10,79 | 1,29 12,08
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Distribucioén

Las camisas se confeccionan en la fabrica ubicada en las Calles Araujo y Manuela
Caflizares y se distribuye en

e [atacunga

e Riobamba
e Quito
e Ambato

Publicidad

Lamentablemente no se ha realizado ningun tipo de Publicidad, Promocién o Propaganda,
solamente el prestigio y la garantia del producto le ha permitido mantenerse en el

mercado
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4.6.1.3. Diagnostico de Resultados

Del andlisis realizado, se concluye que la fabrica de Camisas Velsmor se encuentra en
una posicion competitiva bastante favorable, pues su estabilidad econémica y su falta
de endeudamiento, le permite tener un colchdn presupuestario para enfrentar y estar
preparados para cualquier cambio econdmico y financiera a corto plazo, lo que invita

a pensar y desarrollar un Plan de ventas para mejorar y fortalecer la misma

De la misma manera se debe pensar en grande y lograr introducir el producto en otras
zonas geogréaficas del ecuador, para lo cual se debe desarrollar un plan de estrategias

que permita cumplir el objetivo deseado.

4.6.1.4 DISENO DEL PLAN DE VENTAS

Es un escenario tan competitivo hay menos espacio para el error y falta de
prevision, por lo que desarrollar un Plan de Ventas se convierte en una poderosa
herramientas e instrumento de gestion administrativa para las empresas en general y
para la Fabrica Velsmor en particular, pues permitira asignar responsabilidades, e
implementar revisiones y controles periddicos para resolver los problemas con
anticipacion, proyectando asi una visién clara del objetivo final y de lo que se quiere

conseguir en el camino hacia la meta; a la vez, informa con detalle de la situacion y
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posicionamiento en la que nos encontramos, marcandonos las etapas que se han de

cubrir para su consecucién .

En el presente Plan de Ventas se puede apreciar el analisis de la situacion de la
fabrica y su entorno, luego se dara a conocer el mercado, se definiran estrategias
comerciales para apuntar la consecucion de los grandes objetivos de incrementar el
volumen de ventas y fidelizar a consumidores un arduo proceso de planificacion e

implementacion.

4.6.2. ANALISIS DEL ENTORNO

4.6.2.1 ENTORNO ECONOMICO

El Ecuador es un pais eminentemente productivo, por lo que se hace necesario medir
el nivel de desarrollo econdmico y social que genera, pues la crisis que afecta a todo
el mundo, también afecta a nuestro pais con todos sus actores , es necesario identificar
los indicadores que miden en términos cualitativos y cuantitativos, el crecimiento
del Producto Interno Bruto PIB; entre éste alcance niveles mas altos, podemos hablar

de mejores niveles de desarrollo en una region.
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No se debe descuidar el nivel de ingreso econdmicos que genera un pais a traves de la
venta de sus productos, es por ello que se debe identificar politicas de precios a fin de
que el producto, tenga la acogida que se espera, lo que redundaria en beneficios
econdémicos para el empresa y por ende para quienes forman parte de la misma, pues

su estilo de vida seria mejor.

4.6.2.2 ENTORNO LEGAL

Toda empresa, organizacion se desenvuelve dentro de un marco legal que orienta las
acciones de la empresa y garantiza la permanencia de las empresas en un mundo tan

competitivo y agresivo

Sin embargo se debe respetar la politica gubernamental de apoyar la produccién
nacional de apoyar consuma lo nuestro, eso nos abre puertas para entrar con fuerza
con nuestro producto y lograr la permanencia de la misma no solo en el mercado

local sino a nivel nacional.

4.6.2.3 ENTORNO TECONOLOGICO

Los procesos administrativos de la Fabrica en su mayoria son manuales, por ende esta
debe innovar sus procesos para lograr una disminucién en cotos, reducir los tiempos

para estar a la vanguardia, como por ejemplo el proceso de facturacion, facturar



166

manualmente todas las ventas con lleva 10 minutos, pero con el uso de un computador

instalado el programa SAFII, el tiempo se reduce a 3 minutos.

Con el internet los procesos de comunicacion se volveran mas rapidos, precisos y
econdmicos al no gastar mucho a lo que se refiere a llamadas telefonicas ya sea
nacional o internacional para los contactos internacionales con Fabricantes o
Proveedores.

4.6.2.4 ENTORNO SOCIAL

El modelo econémico de régimen y la falta de una estrategia en el tema laboral serian
las razones por las cuales el desempleo y el subempleo han crecido en los altimos
anos.

Especificamente en el ultimo afio el desempleo subié 8,6% en marzo del 2010 a 9,1%
en marzo del 2011 . El subempleo paso de 51.9% a 56.5% en el mismo periodo segun

datos publicados por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INEC).

La tasa de subempleo subi6 48,8%al 50% al cuarto trimestre de 2010 , es decir registro

un aumento de 99 mil sub empleados a pasar 2,14 millones a 2, 24 millones .

Para el Banco Central el problema del subempleo, junto con el desempleo, es

estructural y deja entrever las falencias que tiene el sistema econdémico ecuatoriano.
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4.6.2.5. FILOSOFIA EMPRESARIAL

El Plan de ventas es un documento que permite realizar una planificacién de las
acciones de venta, relacionadas con la red de vendedores y su fuerza de ventas, sin

embargo se empezara proponiendo la siguiente filosofia empresarial:

Cuadro 12 Mision y Vision.

MISION

Producimos camisas de calidad con tendencia de moda para satisfacer la

demanda del cliente que exige el buen vestir

VISION

Ser reconocidos a nivel local y nacional como la empresa productora de
camisas que compasen el buen vestir, contribuyendo con el desarrollo del

pais y mejorando la calidad de vida de nuestros trabajadores.
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4.6.2.6. EVOLUCION DE LAS VENTAS

A continuacion es importante analizar el comportamiento histérico que han tenido

las ventas en la fabrica a fin de comprobar su comportamiento a lo largo del tiempo

Cuadro 13 Ventas por ano

ANOS VENTAS
2010 16.625,70
2011 21.143,20

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Fabrica Velsmor

4.6.2.7 Segmentacion del Mercado Meta

A continuacion se procede a identificar cual es el nicho vy el target de mercado que

tiene la fabrica de camisas Velsmor

Cuadro 14 Caracteristicas Demograficas

Caracteristicas Demograficas

Nivel de Ingresos Normales

Rango de Edad 15 -60 afios de edad
Nivel Socio-Econdémico Medio- Medio Alto
Sexo Masculino- Femenino
Tamafio de la Familia Mediano

Cuadro 15 Caracteristicas Psicogréaficas y Geograficas

Caracteristicas Psicograficas

Estilos de Vida Formales — Informales
Motivos de Compra Necesidad -Moda
Usos del Producto El buen vestir
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Caracteristicas Geograficas

Ciudades: Latacunga
Riobamba

Quito

Ambato

4.6.2.8 TIPOLOGIA DEL PRODUCTO QUE PRODUCE LA FABRICA DE

CAMISAS VELSMOR

Con la finalidad de determinar la cartera de productos se hara uso del anélisis de la
matriz BCG como el método mas simple cuantitativo y conocido para poder medir la
participacion del mercado y crecimiento del mismo, pues la idea basica es identificar
qué participacion en el mercado tiene y cual asido el crecimiento, asi como también el

prestigio y reputacion de la marca como factor de seguridad para el consumidor.



http://www.google.com.ec/imgres?q=mpa+del+ecuador&um=1&hl=es&sa=N&biw=837&bih=443&tbm=isch&tbnid=fkEV9yi5FPhW9M:&imgrefurl=http://www.en-ecuador.com/mapa.php&docid=E7UBrUwnq5n0pM&imgurl=http://www.en-ecuador.com/fotos/mapa-ecuador.gif&w=380&h=284&ei=KdK6TuLYItHegQfj_t3YCA&zoom=1
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Es importante que se consiga un equilibrio dentro de la fabrica, entre los productos

que le generan a la fabrica para financiar a los productos deficitarios.

MATRIZ DE CRECIMIENTO Y PARTICIPACIO BSG (BOSTON

CONSULTING GROUP

Grafico 13 bsg (boston consulting group )

+
VACA LECHERA ESTRELLA

8 *
T3
%
=5 | o
£ O
é .& PERRO INTERROGACION
"3

- Atractivo del Sector -
(Riesgo)

Este grafico permite efectuar una clasificacion de los productos segun el
posicionamiento de los mismo, su representacion grafica esta plasmada por el eje Y
que corresponde a la cuota del mercado conseguida y el eje de coordenadas X que

corresponde la tasa de crecimiento producto respecto al mercado obteniéndose una
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matriz de cuatro cuadrantes donde en cada una de representa la posicion del producto

atendiendo a diferentes criterios a si se tiene que.

Producto interrogante

Son aquellos productos que tienen reducidas cuotas de mercado , se encuentran
productos que se introducen al mercado por primera vez 0 que ya existen , pero que
por algin motivo no alcanzaron una alta participacion, que para el caso de la fabrica
Velsmor el producto que se encuentra en discusion son las Blusas para mujer, sin
embargo es importante sefialar que puede representar el futuro de la fabrica, por lo
cual se debe precisar una gestion adecuada de precios, promocién y distribucién a fin

que se traduzca en un producto estrella.

Producto Estrella

El producto que se encuentra en este cuadrante por su crecimiento elevado, y su cuota

de participacién de mercado es la Camisa Informal de hombre, incluso los ingresos

obtenidos por la venta de este producto pueden financiar su crecimiento y cuota de

mercado.

Producto VVaca Lechera



172

Son productos con una gran participacion en el mercado que genera una gran liquidez
y no necesita grandes inversiones pues sus ventas van a servir para financiar el
crecimiento de las otra lineas de productos, que en este caso es la camisa Formal de
Hombre, pues tienen un gran experiencia acumulada, sus costos son competitivos y

COmMO consecuencia mejora mejores ingresos.

Producto Perro

El producto que no tuvo éxito en el mercado local es Camisa Hawaiana
convirtiéndose en el producto que a generado un gasto y no una inversion, ya que
resulto dificil impulsar el deseo de compra en los consumidores, se recomienda a la
alta gerencia tomar decisiones radicales a fin que no sigan generando perdida a la

fabrica.

Una vez identificado la posicion y el crecimiento que tiene la linea de productos en la
fabrica Velsmor es necesario resaltar sus atributos y beneficios:

Matriz de Posicionamiento

Cuadro 16 Posicionamiento

Producto: CAMISAS

Grupo objetivo: CABALLEROS DE ESTILO FORMAL
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MARCA: VELSMOR, CON PRESTIGIO EN EL MERCADO DE 30 ANOS

BENEFICIOS: CALIDAD.
PRECIO
TENDENCIA DE MODA
COLORES
DIVERSIDAD DE TALLAS

ATRIBUTOS: MARCA
PRESTIGIO
EMPAQUE
MATERIA PRIMA
DURABILIDAD-GARANTIA
ORIGINALIDAD

Con la finalidad de dar a conocer los beneficios y atributos del producto, que produce
la fabrica Velsmor, a continuacion se propone desarrollara estrategias comerciales que
permitan posicionar el producto no solamente en un mercado sino en la mente del

consumidor a fin de lograr su preferencia en esta linea de productos.
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4.6.3. ESTABLECIMIENTO DE ESTRATEGIAS

Para poder llevar a cabo el Plan de Ventas es necesario establecer estrategias que

permita poner en practica la propuesta de solucién, asi se tiene:

1. Estrategias de Productos

Un producto con Valor agregado : cambio de cuellos y pufios, botones de
repuestos.

Productos de Calidad

Productos enfocados con las necesidades del Cliente, en colores, Tallas etc.

Producto con tendencia de moda

2. Estrategia de Ventasy Distribucion

Ventas al por mayor

Tener dos listas de precios de Distribuidor y al Detalle

Segmentar las Ventas por el Instituto Nacional de Cobras Publicas INCOP
Tener en stock productos de alta rotacion

Tener vendedores externos, capacitados , pues se convierten en la mejor fuerza

de Venta.
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Realizar alianzas estratégicas con instituciones, empresas. etc

Estrategias de Publicidad, promocion y Propaganda

Participar con auspicios en eventos deportivos y culturales
Realizar desfiles y show roon

Sorteos, rifas, descuentos , motivando la compra.

Promociones por temporadas como: navidefias, dia del padre etc.

Publicitar la marca en la radio mas sonada del centro del Pais.

Estrategia de Precios

Otorgar descuentos por pronto pago

Implementar politicas de crédito

Manejarse por montos y volimenes de pedido
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4.6.4. ANALISIS FINANCIERO

A continuacion, se realiza el analisis financiero del Plan, identificando varios parametros tales como:

e 4.6.4.1.1dentificacion de las épocas altas y bajas de las ventas

Cuadro 17 Calendario de Ventas

CALENDARIO DE VENTAS POR TEMPORADA

177

MES

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

SEMANA

2(3|4]|5]6|7[8[9]10]11]12)13)14]15]16 |17

18

19

20

21

23

24 | 25

27

28

29

30

31132 [33[34[35]36]37

38

39

40

41

42

43

44

45 | 46 | 47| 48

49

50

51

52

TEMPORADA
PLAYERA

TEMPORADA
ESCOLAR
COSTA

DIA DE LAS
MADRES

DIA DE LOS
PADRES

TEMPORADA
ESCOLAR
SIERRA

TEMPORADA
NAVIDENA

FIESTAS DE
GUAYAQUIL

FIESTAS DE
QUITO

Elaborado por: Mora Jorge Luis
Fuente: Fabrica Velsmor
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4.6.4.2. Historial de ventas es necesario recabar informacion de la evolucion de las
ventas que ha tenido la fabrica de camisas Velsmor en los Gltimos anos y poder
realizar proyecciones de ventas .

DATOS ANO 2010

Cuadro 18 Ventas por afio

MESES UNIDADES| % |COSTOS |INGRESOS
ENERO 100| 5,31 653 882
FEBRERO 100 531 653 882
MARZO 2401 12,73 1567,2 2116,8
ABRIL 184 9,76| 1201,52 1622,88
MAYO 120| 6,37 783,6 1058,4
JUNIO 2401 12,73 1567,2 2116,8
JULIO 145| 7,69 946,85 1278,9
AGOSTO 240|12,73 1567,2 2116,8
SEPTIEMBRE 120| 6,37 783,6 1058,4
OCTUBRE 96| 5,09 626,88 846,72
NOVIEMBRE 60| 3,18 391,8 529,2
DICIEMBRE 240 12,73 1567,2 2116,8
TOTAL 1885| 100| 12309,05 16625,7

DATOS ANO 2010

MESES UNIDADES | COSTOS |INGRESOS
ENERO 100 653 882
FEBRERO 100 653 882
MARZO 240 1567,2 2116,8
ABRIL 184| 1201,52 1622,88
MAYO 120 783,6 1058,4
JUNIO 240 1567,2 2116,8
JULIO 145 946,85 1278,9
AGOSTO 240 1567,2 2116,8
SEPTIEMBRE 120 783,6 1058,4
OCTUBRE 96 626,88 846,72
NOVIEMBRE 60 391,8 529,2




DICIEMBRE

240

1567,2

2116,8

TOTAL

1885

12309,05

16625,7
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DATOS ANO 2011
MESES UNIDADES | % COSTOS | INGRESOS
ENERO 100 4,05 653 882
FEBRERO 150 6,07 979,5 1323
MARZO 380 15,38 2006,4 2709,4
ABRIL 240 9,72 1567,2 2116,8
MAYO 180 7,29 1175,4 1587,6
JUNIO 280 11,34 1828,4 2469,6
JULIO 100 4,05 653 882
AGOSTO 300 12,15 1959 2646
SEPTIEMBRE 120 4,86 783,6 1058,4
OCTUBRE 200 8,10 1306 1764
NOVIEMBRE 180 7,29 1175,4 1587,6
DICIEMBRE 240 9,72 1567,2 2116,8
TOTAL 2470 100 | 15654,1 21143,2
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DATOS ANO 2011

MESES UNIDADES COSTOS | INGRESOS
ENERO 100 653 882
FEBRERO 150 979,5 1323
MARZO 380 2481,4 3351,6
ABRIL 240 1567,2 2116,8
MAYO 180 1175,4 1587,6
JUNIO 280 1828,4 2469,6
JULIO 100 653 882
AGOSTO 300 1959 2646
SEPTIEMBRE 120 783,6 1058,4
OCTUBRE 200 1306 1764
NOVIEMBRE 180 1175,4 1587,6
DICIEMBRE 240 1567,2 2116,8
TOTAL 2470 16129,1 21785,4
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Datos iniciales

4.6.4.3. Punto de Equilibrio

Precio Venta 16,00
Coste Unitario 6,55
Gastos Fijos Mes 900
Pto. Equilibrio 95

$ Ventas Equilibrio  1.524

Datos para el grafico
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100 gastos plan de
ventas

Q de Equilibrio mensual

Q Ventas 0 48 95 143

$ Ventas 0 762 1.524 2.286
Costo Variable 0 312 624 936
Costo Fijo 900 900 900 900
Costo Total 900 1.212 1.524 1.836
Beneficio -900 -450 0 450

S de Equilibrio

Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 95 unidades mes

2.500

2.000

1.500

1.000

500

Ventas ($)

-500

-1.000

-1.500

g $ \/entas
=== Costo Variable
Costo Fijo

Costo Total

eie== Beneficio
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Proyeccion de Ventas
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ANOS 2012 Y 2013
Mes Total Total Ingresos
N° semestral | unidades Recibido cv CF Gastos Totales
1 enero-junio 984 15744,00 6445,20 3599,94 | 10045,14 5698,87
2 diciembre 10576,00 4329,55 3599,96 | 7929,51 2646,49
3 enero-junio 1430 22880,00 9366,50 3599,99| 12966,49 9913,51
Wi 1140
4 diciembre 18240,00 7467,00 3600,00| 11067,00 7173,00
enero/junio
5 2012 1404 22468 9197,84 3600,02 12797,86 9670,14
julio
/diciembre
6 2012 1577 25239,2 10332,30 3600,04 13932,34 11306,86
enero/
7 junio 2013 1767 28274,4 11574,83 3600,06 15174,89 13099,51
julio/
diciembre
8 2013 1973 31573,6 12925,44 3600,08 16525,52 15048,08




Representacion grafica PROYECCION DE VENTAS.
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4.6.4.4. ANALISIS FINANCIERO

Margen de Utilidad m= Utilidad Neta mm 5.655.90 wm 25,26%

Ventas Totales 21.785.00

Crecimiento - - Ventas del Periodo 1- 21.875

Ventas del periodo Base 16.625

184

= 0,31%
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CAPITULO V

V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 .CONCLUSIONES

En este trabajo se concluye que las empresas Ecuatorianas , estan en su mejor
momento ya que existe el apoyo gubernamental, para poder crecer dentro de
cada area o campo, de tal forma nuestra Fabrica Velsmor, es una de las
fabricas que tienen tendencia a crecimiento ya que se fabrica productos de

calidad teniendo aceptabilidad por nuestros clientes .

Una gestion Administrativa joven, seria y diferente hard que la Fabrica
Velsmor pueda cubrir sus falencias de productividad y competitividad, de
tal forma que pueda ser una Fabrica que marque la diferencia y pueda

posisiconarse en el mercado local, regional y nacional.

El trabajo de campo realizado, permitio tener un conocimiento exacto de los

gustos, preferencias y necesidades del consumidor, los mismos que se reflejan
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en el desarrollo del Plan de Ventas que permita mejorar su volumen y por ende

su rentabilidad.

Con este tipo de analisis nos damos cuenta que al Fabrica Velsmor tiene un
manejo muy empirico, que en sus inicios era muy aceptable, pero que hoy
los retos empresariales, comerciales son mas agresivos y cabalistas, debido a
lo cual hay que tomar decisiones drasticas que respondan a los cambios y

mantengan a la empresa en un sitio de preferencia por parte del consumidor.

5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda a la Fabrica Velsmor que se constituye juridicamente a fin de
lograr establecer lineamientos, normativas, para una administracion Formal y

poder ejecutar de manera eficaz.

La Fabrica tiene grandes posibilidades de crecimiento y posicionamiento en el
mercado lo cual debe ser considerando por la actual administracion para que

se pueda mejorar la rentabilidad de la misma.

Es necesario realizar una inversién en publicidad, promocion y propaganda al

fin de posicionar ain més la marca en el mercado local.
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e Aprovechar las oportunidades de Financiamiento gubernamentales a través de

proyectos factibles y ejecutables.

e Poner en marcha el Plan de Ventas a fin de garantizar el crecimiento
empresarial a través del incremento de las ventas, lo cual se vera reflejado en

un jugoso estado de pérdidas y ganancias .
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GLOSARIO

Canal de Distribucion.- Es el circuito a traveés del cual los fabricantes (productores)

ponen a disposicién de los consumidores (usuarios finales) los productos para que los
adquieran. La separacion geografica entre compradores y vendedores y la
imposibilidad de situar la fabrica frente al consumidor hacen necesaria la distribucién

(transporte y comercializacion) de bienes y servicios desde su lugar de produccién

hasta su lugar de utilizacién o consumo.

Marca.- La marca es un signo distintivo de un producto o servicio en el mercado.
Algunas personas resaltan el aspecto psicolégico de la marca desde el aspecto
experimental. El aspecto experimental consiste en la suma de todos los puntos de

contacto con la marca y se conoce como la experiencia de marca.

Atributos de la marca.- Son aquellas palabras que definen que es la marca y la

diferencian del resto de marcas.

Comercializacion.- Comercializacion se refiere al acto de compra y venta, algo asi

como un intermediario, mayorista 0 minorista.


http://es.wikipedia.org/wiki/F%C3%A1brica
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
http://es.wikipedia.org/wiki/Transporte
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_econ%C3%B3mico
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
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Compro a alguien que vende en volumen para revenderlo al detalle con una respectiva

ganancia.

Investigacion de Mercados.- La investigacion de mercado es la recopilacion, registro

y analisis sistematico de datos relacionados con problemas del mercado de bienes y
servicios. Para nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa

definicion. Estos son: sistematico; objetivo; informacion y toma de decisiones. Por

consiguiente, nosotros definimos investigacion de mercados como un enfoque
sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacion aplicable al

proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Vendedor.- Es el elemento mas importante de las ventas personales porque permite
establecer una comunicacion directa y personal con los clientes actuales y potenciales
de la empresa, y ademas, porque tiene la facultad de cerrar la venta y de generar y

cultivar relaciones personales a corto y largo plazo con los clientes.

Posicionamiento.- Se llama Posicionamiento al 'lugar' que en la percepcion mental de

un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal diferencia que
existe entre ésta y su competencia. También a la capacidad del producto de alienar al

consumidor.
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Logotipo.- Es un importante elemento que forma parte de la marca porque coadyuva a
que ésta sea facilmente identificada, rapidamente reconocida y dependiendo el caso,
mentalmente relacionada con algo con lo que existe cierta analogia (por ejemplo: La
marca Rolex incluye en su logotipo una corona, que es un simbolo de realeza,

exclusividad, riqueza, fineza, etc...).

Producto.- Es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u organizacion
(ya sea lucrativa 0 no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos, con

la finalidad de lograr los objetivos que persigue
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ENCUESTA-CLIENTES ACTUALES

FABRICA VELSMOR
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OBEJETIVO: Conocer la percepcion de los clientes sobre los productos brindados

de la Empresa.

1.- ¢Queé tipo de Producto Compraen ala Fabrica VELSMOR?

a) Camisas de Hombre (Formales) (
b) Camisas de hombre (Informales) (

¢) Camisas de Nifio (Informales) (
d) Camisas de Nifio (Formales) (
e) Blusas (

2.-¢, La Ubicacion de la Fabrica VELSMOR le parece?

De facil acceso

Inaccesible

Seguro

Normal

()
()
()
()

)
)
)
)
)
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3.- ¢Delos Siguientes Atributos de los Productos de la Fabrica Velsmor , Cual
es el mas importante para usted catalogando como (1 al mas importante) y (5

al menos importante) ?

a) Precio ()
b) Calidad ()
¢) Servicio ()
d) Disefio ()

e) Tendencia de Moda ()

4.- ¢ Le gustaria que el producto se fabrique segin necesidades especificas con un

costo adicional al mismo?
Si() No ()

5.- ¢Los precios de los productos de la Fabrica VELSMOR comparados con la

competencia le parece?
a)Justos ()
b) Caros ()

c) Baratos ( )

6.- Le gustaria q la Fabrica Velsmor le brinde un servicio postventa sin costo ?



Si() No()

Que elementos requeriria que

7.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento ()
b) Crédito
15 dias con el 3% de descuento ()
30y 45 dias sin descuento ()
8.- Las entregas de los pedidos se lo hace?
Puntual ()
Destiempo ()
9.- ¢La presentacion de producto le parece?
Buena ()
Aceptable ()
Mala ()

Que sugiere mejorar

tenga

este

195

servicio-

10.- ¢La atencion que le brinda la Fabrica VELSMOR es?

a) Mala ()
b) Buena ()

¢) Muy Buena ()
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d) Excelente ()

11.-¢ Cuél es el medio mas comun de informacion que usted utiliza?

a) Television (| b) Radio () c) Prensa escrita | d) Internet ( ) e)

) () Otros ()

Que canal Que emisora Nombre Que péagina Como
Cuales

Que horario Que horario Que dias

Que dias Que dias

12.- ¢Cree Usted necesario la Fabricacion de nuevos productos en la Fabrica

Velsmor?
a) Si ()
b) No ()

Como cuales?

GRACIAS POR SU COLABORACION




197

Anexo 2

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR
SE| BATC
SEREIS MIS TESTIGOS

ENTREVISTA-CLIENTES POTENCIALES

OBJETIVO: La Fabrica de Camisas Velsmor se encuentra empefiada en identificar
los gustos y preferencias de los futuros clientes, para lo cual se solicita la siguiente

informacion.

Nombre del Local

Nombre del Propietario

Cargo

Direccion, Teléfono , Email

1.-¢Conoce usted la existencia de la Fabrica Velsmor?

2.- (Con que proveedores ha trabajado ultimamente?

3.-¢, Le gustaria que el producto tenga Tela Nacional o Importada?
Importada ()

Nacional ()

4.- ¢ Que tallas comercializa con mas frecuencia?

Small ()
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Médium ()
Largue ()

5.- ¢Qué tipo de camisas prefiere?

a) Camisas de Hombre (Formales) ()
b) Camisas de hombre (Informales) ()
c) Camisas de Nino (Informales) ()
d) Camisas de Nino (Formales) ()
e) Blusas ()

6.-Al momento de adquirir una Camisa para su Negocio que es importante para

usted?

a) Calidad ()
b) Precio ()
¢) Servicio ()

d) Entrega Inmediata ( )
e) Servicio a Domicilio ()

7.- ¢Le gustaria trabajar con la Fabrica?

Sii ()
No ()
Por que

8.- ¢ Preferia realizar sus pagos de?
a) Contado con el 10% de Descuento ()

b) Crédito



199

15 dias con el 3% de descuento ()

30 y 45 dias sin descuento ()

9.- ¢ Le gusta participar de?

Promociones ()

Ofertas ()
Rifas ()
Descuentos ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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