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RESUMEN

El tema abordado en el presente trabajo de investigacion se inscribe en la logica de
los nuevos enfoques de gestidn empresarial que se aplican para mejorar los niveles
de calidad, productividad y competitividad. Dentro de este marco, la propuesta de
plan de marketing para la empresa “Sport Andino” estad concebida como una
herramienta comercial que permitira orientar el desarrollo de acciones estratégicas en
funcién de la dinamica del mercado, propugnando la maxima satisfaccion de las
necesidades y deseos de los clientes, con lo cual se mejorarian los niveles de
posicionamiento del negocio, el volumen de ventas y la participacion en el mercado.
Es preciso tener en cuenta que el plan en referencia se ha disefiado contemplando
todos los aspectos técnico-metodoldgico que esto conlleva, tomando en cuenta los
resultados de la investigacion realizada a los clientes externos e internos de la
empresa, mismo que refleja una evidente inaplicacién de los técnicas modernas de
Marketing, lo cual sin duda ha incidido en la disminucion de ventas y en el deterioro
de la imagen corporativa. Por todo lo expuesto, se concluye que la empresa “SPORT
ANDINO” debe aplicar el plan de marketing propuesto, toda vez que constituye una
herramienta estratégica para una gestién eficaz en el contexto de un escenario

comercial altamente cambiante y competitivo.
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ABSTRACT

This research work topic is registered in the logic of the new approaches of action
business that are applied in order to improve the decree of quality, productivity and
competitiveness. Based on this fact, the marketing plan proposal for the “Sport
Andino” store is considered as a commercial tool that will allow us to guide the
development of strategic actions based on the dynamics of the market, favoring
maximum satisfaction of clients’ necessities and desires, which will improve the
levels of positioning of the business, the volume of sales and the market share. It is
necessary to keep in mind that the plan in reference has been designed contemplating
all the technical- methodological aspects that are implied, taking into account the
results from the investigation for the external and internal clients of the company,
which reflects clear inapplicable modern techniques of the marketing, which without
doubt has influenced in the decrease of sales and deterioration of the corporative
image. Based on the previous facts, the conclusion is that the “Sport Andino™
company has to apply the marketing plan proposed because it is a strategic tool for
an effective action administration in the context of a highly changing and

competitive commercial stage
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INTRODUCCION

El proceso comercial implica una dinamizacién de las actividades empresariales, de
esta manera un plan de marketing que oriente las ventas permitira generar un enlace
con el cliente, para asi obtener la decision de compra del mercado meta y por ende

establecer un compromiso de intercambios con beneficio mutuo.

El plan de marketing es una herramienta fundamental de gestion empresarial que en
la época actual de gran dinamismo comercial, no se puede dejar de lado su
aplicacion, puesto que constituye un marco referencial en el que se sustentan las
decisiones mas importantes relacionadas con la ejecucion de estrategias para abordar

con propiedad el mercado al que como organizacién estamos enfocados.

De ahi que, al haber desarrollado este tema como trabajo de grado desde un enfoque
practico, es decir, para solucionar un problema real, tiene una connotacion de aporte
sustancial al quehacer empresarial en nuestro medio, en el que se ve reflejado los

aspectos de formacion académica y el rol de la universidad frente a la sociedad.

El trabajo investigativo consta de los siguientes capitulos:

En el capitulo 1 se encuentra el problema que comprende el planteamiento y
formulacion del problema, la contextualizacion, el analisis critico, la prognosis, la

delimitacion asi como la justificacién y los objetivos.



En el capitulo II se presenta el Marco Tedrico que conlleva: los antecedentes
investigativos, las fundamentaciones, la categorizacion de las variables, la

formulacion de hipétesis y el sefialamiento de las variables

En el capitulo 11l se describe la Metodologia utilizada que implica considerar: la
modalidad, los tipos de investigacion, la poblacién y muestra, la operacionalizacion
de las variables, las técnicas de recoleccion de la informacién y el procesamiento de

datos.

En el capitulo IV, se encuentra el andlisis e interpretacion de resultados en la

investigacion y la respectiva verificacién de la hipotesis.

En el capitulo V, se plantea la propuesta que contiene basicamente: el titulo, la

justificacién, los objetivos, el plan de accion, las actividades, la bibliografia y los

anexos.

E] capitulo VI, se redactan las conclusiones y recomendaciones de la investigacién.



CAPITULO 1

1 EL PROBLEMA

1.1 Tema

Plan de Marketing y su incidencia en las Ventas de Sport Andino en la ciudad de

Ambato

1.2 Planteamiento del problema

El manejo administrativo en las empresas ha evidenciado cambios, para ello es
necesario contar con una gestion integral, pero la ausencia de un plan de marketing
en la empresa Sport Andino ha ocasionado que el volumen de ventas no sean los

esperados, de esta manera se ha puesto en riesgo la permanencia en el mercado.

Tal es el caso que en un mundo competitivo donde el consumidor cada vez exige
mas, las empresas tienen la necesidad de innovar y mejorar el area administrativa,
por lo tanto, el no contar con estrategias en la empresa influye en la participacion del

mercado, 1o que daria paso a una baja rentabilidad en la empresa.



En consecuencia, las empresas tienen un manejo administrativo empirico y no estan
dispuestas a utilizar técnicas modernas de gestion como aquellas relacionadas con el
Marketing estratégico, experimentaran bajas ventas y menor participacion en el
mercado, dando lugar a que la competencia gane terreno en la dindmica de los

negocios.

1.2.1 Contextualizacion

Hoy en dia el Ecuador se enfrenta a un entorno incierto, debido al cambiante y
presionado mundo empresarial, tanto para las medianas o pequefias empresas que no
invierten en un plan de marketing provocando bajos niveles de ventas y dando lugar

a que la imagen y el desarrollo local se encuentren en constante riesgo.

El casi nulo incremento de la inversién empresarial en actividades orientadas a
potencializar el marketing, ha generado inestabilidad y poco desarrollo
organizacional, de esta manera se han visto afectadas las ventas. La poca proyeccion
de una imagen de competitividad y crecimiento en el mercado no permiten la

sostenibilidad empresarial en el Ecuador.

La provincia de Tungurahua por su ubicacion geografica se ha constituido en un eje
comercial importante debido a una gran movilidad de personas y mercancias de
todo el pais, pero la ausencia de una planificacién de marketing integral que advierta
el disefio y la aplicacién de estrategias competitivas orientadas a brindar un mejor
servicio al cliente, ha disminuido notablemente los ingresos, poniendo en riesgo la

imagen de las empresas a nivel local.



La competencia cada dia mas activa exige que las empresas adopten un plan de
marketing proactivo, es decir, una posicién mas agresiva y sostenible en el mercado
para asi no solo conservar sus puestos , sino también crear nuevos espacios
permitiendo de esta manera incrementar las ventas de las empresas y por ende

mejorar el desarrollo organizacional.

Particularmente en Sport Andino se ha evidenciado disminucion de utilidades debido
a la ausencia de un plan de marketing, que permita proyectar, producir y
comercializar no solo una imagen, sino también satisfaccién y calidad, de esta

manera las ventas se han visto afectadas generando asi pérdida de rentabilidad e

imagen en el entorno.

Por consiguiente, los esfuerzos deberan concentrarse en el plan de marketing
buscando ventajas competitivas con servicios de alto valor agregado que incremente

el valor de las ventas en Sport Andino.

1.2.2 Analisis Critico

En el mercado el cambio de tendencias administrativas, econdmicas y comerciales,
genera competitividad; pero en Sport Andino se han evidenciado factores que no
permiten llegar a que las ventas se dinamicen, uno de ellos lo constituye, el
desconocimiento de técnicas comerciales, lo cual genera el manejo administrativo
empirico y por ende poca proyecciéon del almacén en el mercado, ya que no se
presenta innovacion a sus equipos inmobiliarios, otro factor es que no se dispone de

una adecuada distribucion de los recursos econdémicos, lo que no permite que se



destine un presupuesto al area de marketing generando asi una limitaciéon en el
crecimiento organizacional y una ausencia de imagen corporativa en el mercado, se
evidencia también que existe un desconocimiento de las necesidades del mercado, lo
que ocasiona la compra innecesaria de varios productos que no son de constante
rotacion, lo que permite que los productos queden amortizados y no tengan mayor
demanda y por ende una disminucién en las ventas, por no estar acorde al cambio
del entorno, finalmente se presenta una fuerza de ventas desmotivada, lo que da

lugar a que el servicio sea deficiente.




Cuadro 1.1 Arbol de Problemas

Poca proyeccién Ausencia de una
en el mercado imagen
corporativa en el
mercado
2 4
Manejo Limitado Compra Servicio
administrativo crecimiento innecesaria de deficiente
empirico organizacional productos

N\

/

Bajas ventas en Sport Andino de la
ciudad de Ambato
Desconocimiento Distribucién Desconocimiento Fuerza de Ventas
de técnicas deficiente de de las necesidades desmotivada
comerciales recursos del mercado
econdmicos

A

Resistencia al
cambio

No se destina
presupuesto al
marketing




1.2.3 Prognosis

En la empresa Sport Andino al no dar solucién a la problematica presentada se corre
el riesgo de enfrentar una paulatina pérdida de clientes debido a que no se satisfacen
sus necesidades y sus expectativas, posteriormente se podra enfrentar una

disminucién de ventas y de rentabilidad que conllevaran a un cierre permanente de la

empresa .

En un entorno competitivo al no dar importancia y solucién a las necesidades y
expectativas del cliente la empresa Sport Andino observard una menor Jealtad de los
consumidores hacia la empresa ocasionando un bajo posicionamiento de la marca en

la mente de los consumidores.

Al saber que la empresa Sport Andino conlleva ésta problematica se debe realizar
cambios profundos que permitan su crecimiento y  un mejor nivel de
posicionamiento en el mercado, caso contrario la empresa perdera mucho valor y
poco a poco quedard aislada del entorno empresarial; ocasionando un impacto socio

econémico negativo caracterizado por un incremento de la desocupacién, menor

produccion e ingresos.
1.2.4 Formulacién del problema

La definicién del problema se lo ha estipulado en base a la siguiente interrogante:

¢De qué manera la ausencia de un plan de marketing incide en las bajas ventas?



1.2.5 Interrogantes

1.- ;Existen en Sport Andino actividades que reflejen estrategias comerciales?
2.- ;La empresa trabaja con una direccion técnica de ventas que dinamice su imagen?

3.- ;| La empresa logra competitividad en el area comercial para mejorar sus ventas?
1.2.6 Delimitacion del objeto de la investigacién
1.2.6.1 Delimitacién del Contenido

Campo: Administrativo

Area: Marketing

Aspecto: Plan de marketing

1.2.6.2 Delimitacién Espacial

El desarrollo de la investigacion se llevara a cabo en Sport Andino de la ciudad de

Ambato ubicada en la Av. Cevallos 17-49 y Céstillo.

1.2.6.3 Delimitacién Temporal

El desarrollo de la investigacion se realizé desde el 10 de febrero al 25 de Julio del

2007.
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1.3 Justificacion

La importancia social que conlleva una gestion estratégica empresarial, demanda de
instrumentos técnicos enfocados a optimizar el uso de todos los recursos
organizacionales con énfasis de acuerdo al problema planteado en lo que se refiere a
mercadeo y ventas a fin de brindar un valor agregado al cliente para promover un
volumen superior en las ventas. Dado que en la actualidad existe una globalizacion
de mercados y cambios imprevisibles de numerosas ofertas para los clientes, se
sugiere emplear un plan de marketing que integre el cliente a la empresa mediante

una relacién constante y asi motive a elevar las ventas.

El interés por resolver esta problematica, es para generar un ambiente competitivo
en la proporcion del servicio y atencion al cliente en Sport Andino a partir de la
creacion de actividades de apoyo que sustenten un gestidn integral, para que de esta
manera desarrolle un incremento sostenible de las ventas, y se vea reflejado en la

implementacion de un plan de marketing.

El plan de marketing se enfoca en la identificacion con rapidez de manera correcta a
cada una de las necesidades, gustos, preferencias, deseos y fantasias de los clientes,
proponiendo soluciones que los satisfagan y aumente de una forma favorable las

ventas, a la vez que genere fidelizacion y desarrollo organizacional.

El tema investigativo es original por cuanto se trabajard a partir de la innovacion,
creatividad, e intangibilidad por lo tanto las ventas tendrén una direccidén especifica

que permitird el desarrollo organizacional. Ademas este tema permitira buscar ideas
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nuevas para encontrarse mas cerca de los clientes, introduciendo el mejoramiento

continuo y convirtiendo las ventas en cifras cada vez mas altas.
Es factible porque se cuenta con el apoyo de los propietarios del almacén para poder
generar un compromiso con el cliente, también porque se cuenta con los recursos,

humanos, materiales y econdmicos necesarios para llevar a cabo el plan de marketing

y la empresa tenga rubros de ingresos elevados.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Analizar de qué forma la ausencia de un plan de marketing incide en las ventas de

Sport Andino de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Objetivos Especificos

e Determinar las condiciones actuales de la empresa sin la influencia del marketing

para sobre esta base promover dinamizacién de la gestién de ventas en Sport

Andino.

e Determinar la dimensidn estratégica de las ventas para la obtencion de la ventaja

competitiva en el entorno.
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e Proponer un plan de marketing para la empresa Sport Andino a fin de mejorar

sus niveles de participacion en el mercado, en consecuencia su rentabilidad.



CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

En el desarrollo del presente trabajo investigativo, se considerara los siguientes

trabajos:

De la Universidad Regional Auténoma de los Andes, de la Carrera de
Administraciéon de Negocios, del Ledo. César Javier Herrera Cadena, presentd el

tema: Plan de Marketing Estratégico y Nivel de Competitividad de la Empresa

PRODUPLASTIC, quien llego a las siguientes conclusiones:

e Se puede concluir que PRODUPLASTIC, no realiza investigaciones de mercado,
las segmentaciones no son tan profundas (seguin la industria) y existe falta de un
programa de accion de estrategias, es decir no se ha realizado un Plan de

Marketing Estratégico orientado a elevar el nivel de competitividad.

Luego del estudio realizado se concluye que la publicidad que se realiza por los

medios de comunicacion no son tan efectivos ni persuasivos para los clientes de

PRODUPLASTIC.

13
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De la Universidad Técnica de Ambato, de la Facultad de Ciencias Administrativas,
se ha encontrado el siguiente trabajo investigativo con el tema: Plan Estratégico de
Mercadotecnia para mejorar el Servicio al Cliente en la Cooperativa de Transporte
Interprovincial de pasajeros “Touris San Francisco Oriental” de la ciudad del Puyo,

del, Sr Alexis Peralvo, quien llegé a las siguientes conclusiones:

e Las personas encuestadas manifiestan que la cooperativa no planifica sus
actividades comerciales, por lo tanto no conocen de los servicios y por €so no se

transportan en las unidades de la empresa.

e No se estimula de ninguna manera a que los clientes acudan a las unidades, ya
que el manejo que se da al servicio es conformista. La frecuencia con que los
pasajeros se transportan en las unidades es mensual, debido a la inseguridad de

los clientes.

e El actual servicio del transporte no cubre las necesidades de los usuarios, existe
grandes falencias en el tipo de servicio que se da a los pasajeros.
Se ha revisado la mas reciente bibliografia relacionada con el marketing y las ventas

contemplando los enfoques mas relevantes.

2.2 Fundamentacion filosofica

Al ser la investigacioén de tipo social, se trabajara bajo el enfoque critico propositivo,

ya que se ha determinado la problemaética existente en Sport Andino y su incidencia
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en las ventas, de esta manera se pretende dar una alternativa de solucién que permita

mejorar su comportamiento en el mercado.

El enfoque epistemoldgico se encamina al conocimiento del ser humano basado en
su visién social, positiva y constructiva, plantea que el verdadero aprendizaje, de esta
manera en la investigacion, se utilizara el enfoque para conocer innovadores
estrategias comerciales a partir del disefio de un plan de marketing que generen

cambio y dinamice las ventas y la rentabilidad en la empresa.

El enfoque ontolégico permite conocer la conducta humana, sus motivaciones y
situaciones, por tanto en el presente trabajo se utilizara el conocimiento de la
conducta del personal en la venta de los productos y como estos afectan a las ventas

en la empresa.

El enfoque axiolégico se fundamenta en la practica de los valores para promover
disciplina, es entonces que en la investigacién se debe fomentar valores
empresariales que direccionen cada uno de los procesos comerciales con la finalidad
de fomentar compromiso, para generar una rentabilidad que potencialice el desarrollo

organizacional de la empresa en el mercado.

El enfoque metodolégico se fundamenta en la interpretacion y la comprension de los
aspectos generales en el marketing, para lo cual es necesario conocer los actuales
procesos de un plan de marketing e integrarlo a una sinergia competitiva en donde el

fin dltimo sea el incremento del volumen de las ventas.
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En definitiva, la fundamentacion filoséfica, en la que se inscribird en presente
desarrollo académico pretende responder sobre la base de un analisis critico
propositivo a la solucién practica de un problema que esta interfiriendo el desarrollo

empresarial

2.3 Fundamentacion legal

La base legal de la presente investigacion sera ley del consumidor que en algunos de

sus articulos dice:

Art. 1.- Consumidor.- De conformidad con los incisos tercero y noveno del Art. 2 de
la ley, no seran considerados consumidores aquellas personas naturales o juridicas
que adquieran, utilicen o reciban oferta de bienes o servicios para emplearlos en la
explotacion de actividades econdmicas con fines de lucro o, en beneficio de sus

clientes o de terceros a quienes ofrezcan bienes o servicios.

Art. 3.- Bienes y Servicios de Optima Calidad.- Para la aplicacion de los numerales 2
y 3 del Art. 4 de la ley, se entendera por bienes y servicios de optima calidad
aquellos que cumplan con las normas de calidad establecidas por el INEN o por el
organismo publico competente 0, en su defecto, por las normas minimas de calidad
internacionales. A falta de las normas indicadas, el bien o servicio deberd cumplir

con el objeto para el cual fue fabricado u ofertado.
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Art. 16.- Cuando el Juez sancionare al proveedor, la reposicion del bien, a la
reparacion gratuita o a la devolucion de la cantidad pagada, se observara el plazo
previsto en el articulo 71 de la ley. Sin embargo, el Juez podra conceder un plazo

mayor, que no excedera de seis meses, cuando se tratare de bienes importados.

Art. 21.- Sera de responsabilidad del consumidor, el adecuado uso de bienes y
servicios que presenten cierto nivel de riesgo y sobre cuyas caracteristicas haya sido

informado por el proveedor.

Art. 22.- La determinacion de la vida util de los bienes de naturaleza durable a la que
hace referencia el articulo 25 de la ley, constara en una norma técnica elaborada por
el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién - INEN-. En caso de falta de norma
técnica, respecto al tiempo de vida util de los bienes de naturaleza durable que deben
contar con suministro de componentes, repuestos y servicio técnico, el proveedor
declarara, en la factura o contrato correspondiente, el tiempo de vida ftil del bien

vendido. Esta norma se aplicara solamente con respecto a los bienes detallados en el

Art. 11 de la ley.
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2.4 Categorias fundamentales

2.4.1 Superordenacién

Grifico 2.1 Superordenacién

Administracién Administracion de ventas

Marketing
Direccion de ventas

Plan de
Marketing

Variable Dependiente

Variable Independiente
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2.4.2 Subordinacion

2.4.2.1 Variable Independiente: Plan de Marketing

Gréfico 2.2 Subordinacién: Variable Independiente

Producto

Plan de Marketing

Mercado

meta > Promocién

Estudio de
mercado

Servicio post
venta

Estrategias

2.4.2.2 Variable dependiente: Ventas

Grifico 2.3 Subordinacién: Variable Dependiente

Venta personal

Dimension
estratégica de la
venta

Tipos de venta o
Direccién de
ventas

Fuerza de ventas

Fuerza de ventas
propia

Fuerza de
venta
compartida
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2.4.3 Fundamentacién Conceptual

Administracion

Segun Toso K (2003) “La administracién es un proceso para lograr eficientemente
los objetivos de la organizacién, a través de coordinar todos los recursos y con la

colaboracién del factor humano”. (Pag, 106).

La administracion es un proceso que planea, organiza, ejecuta y controla, con el fin
de cumplir los objetivos propuestos con la ayuda del recurso (talento) humano,

econdmico, social, entre otros.

Marketing

Para PALMIR (1997) “Es el conjunto de actividades de la empresa que dirigen el
flujo de bienes y servicios del fabricante al consumidor o usuario, a fin de satisfacer

lo mejor posible a éstos y alcanzar los objetivos de la empresa”. (Pag.35)

Es la forma de dar a conocer los bienes y servicios por parte del fabricante hacia el
consumidor con el fin de satisfacer las necesidades del cliente y obviamente la venta
del producto, para que de esta manera se pueda cumplir con los objetivos propuestos

de la empresa.
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Plan de marketing

Para Kotler P (2006) “Es el proceso de identificar y analizar oportunidades de
negocio, seleccionar los mercados meta, elaborar estrategias, definir programas y

administrar el esfuerzo de marketing “(Pag.27)

Es una herramienta por la que se determinan los pasos a seguir, las metodologias y
tiempos para alcanzar unos objetivos determinados marcandonos el camino-para una
previa inversién, lanzamiento de un producto o iniciacion de un negocio. También
puede abordar, aparte de los aspectos meramente econémicos, los aspectos técnicos,

Jegales y sociales del proyecto.

Estrategia

Dice Kotler P. (2006) “la estrategia indica lo que hay que hacer para conseguir, cada
negocio debe disefiar una estrategia genérica para alcanzar sus metas y esta debe
incluir una estrategia de marketing, una estrategia tecnoldgica y una estrategia de

recursos, todas ellas compatibles™. (Pag.56)

La estrategia muestra los pasos a seguir para alcanzar lo propuesto, s necesario para
aquello crear una estrategia genérica, de marketing, tecnologica y de recursos que al

unirse todas estas estrategias permitan el cumplimiento de metas u objetivos.
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Producto

Para KOTLER P. (2001) “Un producto es un conjunto de atributos tangibles e
intangibles, que incluye entre otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca
junto con los servicios y Ja reputacién del vendedor. Un producto puede ser un bien,

un servicio o una mezcla de ambos, que satisface las necesidades de un mercado.

Importancia de la innovacion de los productos

La finalidad de una empresa es satisfacer a los consumidores y, al hacerlo, obtener
una ganancia. Fundamentalmente cumple este doble proposito por medio de sus
productos. La planeacion y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de
una organizacion, Esto es particularmente cierto, dado que los rapidos cambios
tecnolégicos hacen obsoletos algunos productos. La practica de la mayoria de los
competidores de copiar un producto exitoso, que puede neutralizar una ventaja de la

innovacion del producto”. (Pag.210)

Es aquel que tiene atributos fisicos y tangibles por la cual es facil de identificarlo,
cada producto tiene un nombre descriptivo, siendo asi que los consumidores lo que
compran a mas de de los atributos fisicos es la satisfaccién de sus necesidades o
deseos, es decir los beneficios del producto. Una empresa que desea ser competitivo
debe satisfacer las necesidades a los consumidores, para ello es indispensable
implementar la planeacion y desarrollo de nuevos productos, debido a que cada vez
existen mas cambios tecnologicos ¥ competidores que quieren tener mayor

participacion en el mercado.
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El ciclo de vida del producto

Para KOTLER P (2001) “El ciclo de vida de un producto es la demanda agregada
durante un largo periodo para todas las marcas que comprenden la categoria genérica
de los productos. Si un nuevo producto resulta atractivo para el publico y no tiene
competencia, la empresa podra cobrar precios altos y obtener buenas ganancias. El
éxito del marketing de una compafiia depende mucho de su capacidad para determinar

y adaptarse al ciclo de vida de cada una de las categorias de sus productos. (Pag. 242)

Es cuando un producto puede llegar a ser demandado por un tiempo prolongado,
siendo asi que la empresa que tenga un nuevo producto sin competencia alguna podra
obtener una alta utilidad, ya que puede subir el precio del producto y obtener un
incremento en la rentabilidad de la empresa, lo importante es mantener al producto

en la etapa de crecimiento con el fin de que no decaiga.

Dimensiones de un producto

Segun KOTLER P. (2001) 1.- Beneficio basico o sustancial. 2.-Los responsables en
marketing deben convertir ese beneficio basico en un producto genérico. 3.- El
producto se denomina producto esperado. 4.- Los responsables de marketing
configuran lo que se denomina el producto aumentado. 5.-Nos enconiramos con el

producto potencial. (Pag. 442 - 444)

Dentro de lo que se denomina dimension del producto intervienen el beneficio basico

que un producto o servicio que debe tener, convirtiéndole en un producto genérico,
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en un producto esperado en el cual el consumidor espera obtener beneficios, en un
producto aumentado, que sobrepase las expectativas de los clientes y en un producto
potencial, en el que los aumentos y transformaciones del producto deberia

incorporarse en el futuro.

Jerarquia de productos

Para KOTLER P. (2001) Debe entenderse como una clasificacion que va desde las
necesidades basicas hasta el producto conereto que las satisface. Podemos identificar
siete niveles: familia de necesidades, familia de producto, clase de producto, linea de
productos, tipo de producto, marca, producto concreto. Hay dos términos mas: el

sistema y el mix de producto (Pag. 444)

La jerarquia de productos se entiende que va desde las necesidades bdsicas hasta
cuando el producto lo satisface. Se identifican ciertos niveles que interviene en el
estudio del producto y nos permite conocer con mayor profundidad lo que el

producto abarca y que €s lo que lo conforma.

Clasificaciones de productos

Segin KOTLER P. (2001) Los responsables de marketing han clasificado los
productos sobre la base de sus distintas caracteristicas: durabilidad, tangibilidad y tipo
de uso. Segtn la duracion 'y tangibilidad los productos se pueden clasificar en: bienes

de consumo no duraderos, bienes de consumo duraderos, servicios. (Pag. 444 - 445).
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A los productos se le ha clasificado como primera instancia segin la duracién y
tangibilidad es decir si son 0 no bienes consumibles y duraderos, si son productos

que se los puede o no palpary de esa manera conocer si es tangible o no.

Decisiones del mix de producto

Para KOTLER P. (2001) Un mix de producto es el conjunto de todas las lineas de
productos que un vendedor ofrece a sus clientes. El conjunto de productos tendra una
cierta: amplitud es decir una cantidad de lineas de productos que fabrica la empresa,
una longitud es decir el total de productos que aparecen en su mix, una profundidad
que es la cantidad de variantes que se ofrecen de cada producto en la linea y una
consistencia que es la medida en que varias lineas de productos se encuentran

relacionadas en el uso final. (Pag. 447-448)

El mix del producto tendra cierta amplitud, longitud, profundidad y consistencia que
permite a la empresa expandir su negocio o sus actividades a través de la cantidad de
lineas de productos, del total de productos, de las variantes de cada producto en la

linea y de la medida en que algunas lineas estan relacionadas en el uso final.

Andlisis de la linea de productos

Segin KOTLER P. (2001)Los directivos de la linea de productos tienen que conocer
las ventas y los beneficios de cada uno de los productos dentro de cada linea, deben
conocer en términos comparativos su linea de productos respecto de las lineas de

productos de los competidores. (Pag. 449)
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Las personas encargadas del marketing de la empresa deben saber las caracteristicas
de cada producto por cada linea y realizar una comparacién entre las lineas de
productos de su empresa con los productos que ofrece los competidores, de esta
" manera se realizara un andlisis eficiente en relacién a cada linea de productos que la

empresa ofrezca.

La marca

Para KOTLER P. (2001) Una marca es un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, o una combinacion de alguno de ellos que identifica bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores, y los diferencia de los competidores.

(Pag. 454)

Al hablar de marca se refiere a que es un nombre, simbolo pero que permite
identificar una empresa de otra y es el consumidor el que va a elegir que marca
prefiere al momento de comprar un producto o necesitar de un servicio. Permite una
inversion a largo plazo, en publicidad, promocién y envasado, que conlleva al éxito

o fracaso del producto.

Decisiones de estrategia de marca

Segiin KOTLER P. (2001) Extensiones en la linea.- Consiste en introducir nuevos

articulos dentro de una misma categoria con la misma marca. (Pag. 464).
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Dentro de lo que es estrategia de marca se considera como una alternativa extender la
linea, el mismo que se refiere a ingresar productos nuevos con la misma marca y

pertenecientes a la misma linea, que al mismo tiempo crea innovacion en la linea.

Extension de la denominacién de marca

Para KOTLER P. (2001) Una misma empresa puede utilizar la misma denominacién

de marca para lanzar productos de otra categoria. (Pag. 465)

Dentro de lo que es estrategia de marca también se considera como una alternativa la
extension de la denominacidn de marca, el mismo que se refiere a la utilizacién de la
misma marca para introducir productos de diferente linea lo que permite la

ampliacion de la marca.

La estrategia de multimarcas

Segin KOTLER P. (2001) Una empresa puede introducir marcas adicionales dentro

de la misma categoria de producto. (Pag. 467)

Dentro de lo que es estrategia de marca también se considera como una alternativa la
estrategia de multimarcas en el que una empresa puede lanzar varias marcas pero que
pertenecen a la misma linea, lo que da paso a que sea la linea la que posee una

infinidad de marcas.
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Nuevas marcas

Para KOTLER P. (2001) Cuando una empresa lanza productos dentro de una nueva
categoria, puede encontrarse con que ninguna de las marcas que ya tiene es apropiada

para los nuevos productos. (P4g. 467)

Dentro de lo que es estrategia de marca también se considera como una alternativa
las nuevas marcas el mismo que es cuando se introduce productos de una nueva
linea, pero que al mismo tiempo las marcas existentes posiblemente no son las

adecuadas al momento de introducir los nuevos productos.

Marcas conjuntas

Segun KOTLER P. (2001) También llamadas marcas duales, que supone la
combinacion en la oferta de dos o mas marcas conocidas. (Pag. 467)
Y como ultima alternativa dentro de la estrategia de marca son las marcas conjuntas

o duales, que son la unién de dos 0 mas marcas reconocidas al momento de la oferta.

Precio

Para KOTLER P. (2001) “Precio es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la
utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un
producto. Asi pues el precio no solo significa dinero. Dado que la economia moderna

no se rige por un sistema lento y torpe como el trueque, normalmente expresamos el
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precio en términos monetarios y utilizamos el dinero como medio de intercambio.

(Pag. 508)

Es el valor del producto, en el cual consta la utilidad que la empresa fija para
satisfacer una necesidad. En el precio se encuentra incluido valores que se pagan por
mano de obra, arriendo, y otros rubros; por lo que el precio de un producto influye en

la decisién de compra y afecta el posicionamiento en el mercado.

Fijacion del precio

Para KOTLER P. (2001) La empresa debe fijar el precio por primera vez cuando
desarrolla un nuevo producto, cuando introduce su producto en un nuevo canal de

distribucidn o cuando realiza una nueva oferta. (Pag. 509)

El precio es fijado por primera vez cuando se origina un nuevo producto, cuando el
producto es ingresado por un nuevo canal entre otros factores y es la empresa la que
fija el precio siguiendo un procedimiento para su fijacién, y es el precio el inico que

genera ingresos pero que genera competencia entre las empresas.

Seleccién de los objetivos del precio

Segun KOTLER P. (2001) Una empresa puede perseguir objetivos a través de sus
precios como: supervivencia, maximizacion de beneficios, de la cuota de mercado,

maximo desnatado del mercado, maximizar el numero de unidades vendidas. (Pég.

510).
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Para la fijacion de precios es importante seguir un procedimiento que incluya la
selecciéon de los objetivos del precio porque es el que va a permitir tener una
direccion al momento de fijar un precio el mismo que permitird una maximizacion de

beneficios, de unidades vendidas entre otros factores.

Seleccion de la técnica de fijacién de precios

Para KOTLER P. (2001) A continuacién seis métodos para la fijacién de precios:
Fijacién de precios mediante margenes, fijacion de precios para alcanzar una tasa de
rentabilidad, fijacion de precios basada en el valor percibido, fijacién de precios
basada en el valor, fijacion de precios basada en la competencia y fijacién de precios

mediante licitacién. (Pag. 518)

Para la seleccién de la técnica de fijacién de precios existen varios métodos, uno de
ellos es el agregar un margen moderado al costo del producto, otro es fijar un precio
con una utilidad de acuerdo al objetivo planteado, otro es fijar un precio basado en
el mercado con relacion a la oferta, otro es que el precio como uno de los factores
del marketing mix podria llegar a ser una oferta de gran valor para los consumidores
otro es que la empresa fije sus precios de acuerdo a los precios de sus competidores
y el tltimo es fijarlo mediante una subasta, todos estos métodos contribuyen a una

fijacion basada en el entorno y decisiones de la empresa.
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Seleccién del precio final

Segin KOTLER P. (2001) La empresa debe considerar: 1.-Precios psicoldgicos.-
Cuando el comprador opera en su mente con precios de referencia a la hora de fijarse
en un producto y 2.- Politicas de precio en la empresa.- Cuando el precio que se fije
debe ser consistente con las politicas de precio. Los responsables necesitan conocer la

legislacion sobre sus preciosy que su politica sea legal. (Pag. 524)

Para la seleccion del precio final intervienen los precios psicologicos donde el
consumidor al momento de observar el precio de un producto lo relaciona con los
precios de productos del entorno. Ademds intervienen las politicas de precio en la
empresa, el mismo que deberd ser legal estar al tanto de la reglamentacién sobre los

precios para no tener ningun inconveniente.

Distribucion

Segun KOTLER P. (2001) “Un canal de distribucién esta formada por personas y
compaiiias que intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto a
medida que éste pasa del fabricante al consumidor final o al usuario industrial. El
canal de un producto se extiende solo hasta la ultima persona u organizacioén que lo
compra sin introducir cambios importantes en su forma. Cuando se modifica la forma

y nace otro producto entra en juego un nuevo canal.
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Diseiio de canales de distribucion

Las compafifas semejantes a veces poseen diferentes canales de distribucién. Una
empresa requiere un canal de distribucién que no solo satisfaga las necesidades de los
clientes, sino que ademas le dé una ventaja competitiva. Algunas empresas obtienen

una ventaja diferencial con sus canales. Se recomienda una serie de cuatro decisiones:

1. Especificar la funcion de la ejecucion. Una estrategia de canales debe
disefiarse dentro del contexto de la mezcla global del marketing. Ante todo se repasan
los objetivos del marketing. A continuacion se especifican las funciones asignadas al
producto, al precio y a la promoci6n. Cada uno de los elementos pueden tener una

funcion distinta o bien es posible que se asigne la misma a dos elementos.

2. Seleccionar el tipo de canal. En esta fase se debe decidir si se utilizaran

intermediarios en el canal y, de ser asi, qué tipos de intermediarios.

3. Determinar la intensidad de la distribucion.  Es decir, al numero de
intermediarios que participaran en los niveles de venta al detalle y al por mayor en un

territorio.

4. Seleccionar miembros especificos del canal. La ultima decision consiste en
escoger determinadas compaiiias para que distribuyan el producto. En cada

institucién suele haber numerosas empresas de donde escoger”. (Pag. 376)
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El canal de distribucidon representa un sistema en el que interviene todos los
componentes del mismo como: fabricante, intermediario y consumidor. Segin sean
las etapas de propiedad que recorre el producto o servicio hasta el cliente, asi sera la
denominacion del canal. Una empresa al tener un canal de distribucién no sélo
satisface sus necesidades sino que también le proporciona una ventaja competitiva

que a la vez se vuelve diferencial.

Niveles de canales

Para KOTLER P. (2001) El ntimero de niveles de intermediarios se utiliza para
designar la longitud de un canal, existen varios canales: un canal de nivel cero
(cuando un fabricante vende directamente al cliente final), un canal de un nivel (tiene
un intermediario), un canal de tres niveles (tiene tres intermediarios). (Pdg. 550 - 551)
La longitud de un canal estd dado por el nimero de niveles de intermediarios, la
empresa que produce un producto puede implementar el nivel cero en que la empresa
como fabricante venda directo al consumidor o puede tener un intermediario e
inclusive se puede dar que tenga tres 0 mas intermediarios para que de esta forma se

encuentre a disposicion del consumidor.

La identificacién de alternativas principales

Para KOTLER P. (2001) Una alternativa de canal se compone de: 1.- Tipos de
intermediarios entre ellos se encuentran la FV de la empresa, establecimiento de
agencias del fabricante y distribuidores industriales 2.-Numero de intermediarios

entre ellos la distribucién exclusiva, selectiva e intensiva y 3.- condiciones y
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responsabilidades de los miembros del canal en el que todos deben ser tratados con

respeto y darles la 0porcu;1idad de ser rentables. (Pag. 554 -556)

La identificacion de alternativas es todo lo relacionado a los intermediarios como
sus tipos. También permite conocer cuantos intermediarios se necesita para
disponer del producto. Incluye también las condiciones y responsabilidades de los
miembros del canal, debido a que todos deben ser respetados y confiar en que todos

pueden desenvolverse eficientemente.

La evaluaci6én de las principales alternativas del canal

Segiin KOTLER P. (2001) Se necesita valorar cada alternativa de acuerdo con: 1.-
Criterios econdmicos.-en el que se debe estimar los costes de vender a diferentes
cantidades a través de cada canal, luego comparar las ventas con los costes, 2.-
Criterios de control en el que la utilizacién de una agencia de ventas supone un
problema de control y 3.- Criterios adaptativos en el que el fabricante necesita
estructuras de canal y politicas que le proporcionen una alta flexibilidad, para poder

adaptarse a los mercados cambiantes, volatiles. (Pag. 557-558)

La evaluacion de las alternativas se debe valorar a través de aspectos econdmicos,
donde se estime los costos por medio de cada canal y se compare las ventas con los
costes, también involucra los criterios de control en el que un punto de venta permite
controlar el canal, es decir si esta el producto a la disposiciéon del consumidor y por
ultimo intervienen los criterios adaptativos donde el fabricante necesita una

organizacion en el canal que le permita ajustarse a los mercados variables.
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Promocion

Para KOTLER P. (2001) “La promocion es basicamente un intento de influir en el
publico. Més exactamente, la promocion es el elemento de la mezcla de marketing de
una organizacidn, que sirve para informar, persuadir y recordarle al mercado la
existencia de un producto y/o su venta, con la intencién de influir en los sentimientos,

creencias y comportamientos del receptor o destinatario.

Métodos promocionales

Hay cinco formas de promocion:

1.- La venta personal es la presentacion directa de un producto que el representante de
una compafiia hace a un comprador potencial. La mencionamos en primer lugar

porque, en todas las industrias, se invierte mas dinero en ella que en cualquier otra

clase de promocion.

2.-La publicidad es una comunicacién masiva € interpersonal que paga a un
patrocinador y en la cual ésta esta claramente identificado. Las formas mas conocidas
son los anuncios que aparecen en los medios electronicos (television y radio) y en los
impresos (periddicos y revistas). Sin embrago, hay muchas otras alternativas, desde el

correo directo y hasta los mas recientes Internet.

3.-La promocién de ventas es una actividad estimuladora de la demanda, cuya

finalidad es complementar la publicidad y facilitar la venta personal. Incluye un
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amplio espectro de actividades: patrocinios, concursos, exhibicion comercial,

bonificaciones, muestras gratis, premios, descuentos y cupones.

4.-Las relaciones publicas abarcan una amplia gama de actividades comunicativas
que contribuyen a crear actitudes y opiniones positivas respecto a una organizacion y

sus productos.

5.-La propaganda es una forma especial de relaciones publicas que incluye noticias o

reportajes sobre una organizacion o sus productos.” (Pag. 128)

Comprende una variedad de instrumentos disefiados para estimular una respuesta
ma4s rapida y poderosa por parte del mercado meta con el fin de que se estimule a una
compra rapida y facilite la venta personal. La promocién tiene S métodos como: la
venta personal, la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y la
propaganda que permite que el producto se haga conocer por nuestro mercado meta,

cada uno de ellos aporta hacia un mayor incremento en las ventas de la empresa.

La finalidad de la promocion de ventas

Segin KOTLER P. (2001) Los vendedores utilizan promociones a base de incentivos
para atraer nuevos probadores, para recompensar a los clientes fieles y para

incrementar la tasa de repeticion de clientes esporadicos. (Pag. 666)
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La promocién de ventas tiene como propdsito estimular rapidamente la venta de un
producto o servicio que puede estar amortizado para premiar a los clientes fieles y

convertir los clientes potenciales en clientes actuales.

Seleccion de herramientas de promocién al consumidor

Segun KOTLER P. (2001) El planificador de la promocién debe tener en cuenta el
tipo de mercado, los objetivos de la promocién, las condiciones competitivas y el
coste efectivo de cada herramienta. Las principales herramientas son: Muestras

gratuitas, vales de descuento, regalos, sorteos, juegos y concursos, etc. (Pag. 669)

La seleccién de herramientas de promocion se refiere a que el planificador de la
promocién debe considerar varios aspectos como el tipo de mercado al que va ir
dirigido la promocidn, los objetivos, la competitividad y los costes que conllevara a
realizar la promocidn, todo esto es necesario tomar en cuenta al momento de elegir

las herramientas de promocion.

El diseiio y desarrolio de programas de publicidad

Para KOTLER P. (2001) Definimos la publicidad como una comunicacién no
personal y pagada, de promocion de ideas, bienes o servicios, que lleva a cabo un

patrocinador identificado. (Pag. 644)

La publicidad es algo costosa pero muy efectiva para dar a conocer mensajes y para

dar preferencia por una marca, ademas de ser pagada y de no ser personal, el
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publicista es el encargado de exponer el producto o servicio por medio de la

publicidad la misma que permitird posesionarse en la mente del consumidor.

El establecimiento de objetivos de publicidad

Segtin KOTLER P. (2001) Deben derivarse de decisiones anteriores sobre la eleccion
del publico objetivo, la estrategia de posicionamiento y el marketing mix. Se pueden
clasificar los objetivos de acuerdo con su finalidad si se trata de informar, persuadir o

recordar. (Pag. 644)

Para el desarrollo de un programa de publicidad es importante identificar los
objetivos el cual debe basarse en un analisis global del marketing de la empresa,
ademas los objetivos son clasificados en base a su finalidad, si se pretende informar,

inducir o recordar.

La decision del mensaje

Segin KOTLER P. (2001) Las campafias de publicidad varian en el factor de
creatividad del mensaje. El mensaje debe expresar el beneficio principal por la marca.
Twedt sugirié que los mensajes debian calificarse segtn el nivel de deseo generado,
Ja exclusividad y la credibilidad. El impacto de los mensajes depende no solamente de

lo que se dice, sino también de como se dice. (Pag. 647)

La campafia de publicidad debe ser original e impactante, se debe dar a conocer la

cualidad que tiene el producto, los mensajes deben ser evaluados tomando en cuenta
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el deseo, la exclusividad y credibilidad que tengan hacia el producto, ademas los
mensajes pueden impactar dependiendo de como se lo transmita, todo esto influye al

momento de recibir el mensaje.

Valoracién de la eficacia de la publicidad

Segiin KOTLER P. (2001) Existen tres métodos para comprobar previamente la
eficacia de un anuncio: el método de vaioraci()n‘directa, tests de recuerdo de
anuncios, y los test de laboratorio. Cuanto mas controlables sean las caracteristicas,
precio y disponibilidad del producto, mas facil sera medir el efecto de la publicidad

sobre las ventas. (Pag. 662)

Como su nombre mismo lo indica la valoracién de la eficacia de la publicidad
permite evaluar si la publicidad llegé a ser eficaz y si pudo posesionarse en la mente
del consumidor, para esto se cuenta con varios métodos que de una u otra forma

conlleva a conocer el resultado dado por la publicidad.

Las relaciones publicas

Para KOTLER P. (2001) Las relaciones publicas comprenden una variedad de
programas disefiados para promover o proteger la imagen de la empresa O sus

productos particulares. (Pag. 676)
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Las relaciones publicas son programas realizados para patrocinar la imagen de la
empresa o los productos que ofrece la empresa, de esta manera la empresa se hace

conocer ante las demas personas.

Servicio Post Venta

Segin PALMIR (1997) “El servicio de postventa consiste en continuar el esfuerzo
inicial de ventas mediante acciones posteriores al cierre. Hay algunas acciones Aque
son naturales y conocidas tales como preocuparse de que la entrega sea pronta, y que
si se requiere una instalacion esta sea satisfactoria. Una quizds menos obvia, pero
importante en extremo, es asegurarse que el cliente esté satisfecho por completo con
]a compra que realiz6. Para el moderno concepto de! mercadeo de relacién, una venta
no concluye nunca, porque la meta es tener siempre al cliente completamente
satisfecho. Para alcanzar ese objetivo es necesario dar una gama de servicios
complementarios, que hagan que la relacidon sea muy fuerte y no se pierda jamas”.

(Pag. 89)

El servicio Post venta se refiere al servicio que se le da al consumidor final después
de la venta, lo que permite de una u otra forma fidelizar al cliente con la empresa y

siga requiriendo del servicio o producto que la empresa ofrece.
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Estudio de Mercado

Segiin PALMIR (1997) Considerada la etapa mas importante de un proyecto, ya que
es la base para la toma de decisiones posteriores relativas a la ingenieria del
proyecto, para determinar la capacidad de produccion a instalarse en funcion de la
demanda esperada, localizaci6n fisica y para la estimacién de ingresos por ventas. Su
objetivo es definir cuanto o en que cantidad y con que caracteristicas un bien o
servicio esta dispuesto a adquirir una comunidad en determinadas condiciones, dentro

de ciertas areas geograficas. (Pag. 11,15)

Por medio del Estudio de Mercado se observa el producto o servicio y la forma en
como va a satisfacer las necesidades de las personas, identifica a los clientes
potenciales, bienes sustitutos y complementarios, se puede conocer los bienes que

seran vendidos con gran demanda y el rango de precios estan dispuestos a pagar.

Mercado meta

Para Kotler P (2006) “El mercado meta es la proporcién del mercado calificado a la

que Ja empresa decide atender” (Pag. 126)

EL mercado meta es una parte del mercado que la empresa va a satisfacer sus

necesidades y expectativas a través de sus productos o servicios.
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Administracion de ventas

Para PALMIR (1997) “La administracion de ventas facilita los procesos de
seguimiento y cierre de las oportunidades de negocio. Ademas permite mantener al
dia tanto a los vendedores como a los clientes. La administracién de ventas es un
concepto que es manejado por la mayoria de empresas, los cuales agrupan estadisticas
y procesos de venta que permiten evaluar a cada miembro del equipo de ventas y al
grupo en su conjunto; genera reportes e indicadores que facilitan la medicién del
desempefio bajo estdndares robustos y claros para todos los miembros del equipo de

ventas” (Pag.35)

La administracién de ventas identifica las oportunidades que tiene la empresa,
permite tener un mejor conocimiento sobre los vendedores y clientes. La mayoria de
empresas cuentan con esto, debido a que a través de estadisticas de ventas se evalua

el desempefio que ha tenido en la empresa.

Direccion de Ventas

Para MANERA J (2000) “Se refiere a la planificacion, organizacion, ejecucion y
control de las politicas y estrategias de ventas de una organizacion, en el marco de un

plan integral de marketing”. (Pag. 72)



43

La direccién de ventas es un proceso completo que permite planificar, organizar,
ejecutar y controlar las politicas y las estrategias de ventas de la empresa, dentro de

un plan de marketing

Ventas

Es un contrato en el que el vendedor se obliga a transmitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una cantidad de dinero. También puede considerarse como
un proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor pretende influir en el
comprador. Alrededor de la accion de vender, la empresa despliega una serie de
funciones como la fuerza de ventas de publicidad de investigacion, de marketing de

promocion, etc. Cultural S.A. (1999, p 235).

Es transmitir informacién al cliente potencial acerca del producto o servicio, es decir,
indicar cuales son las ventajas, desventajas, oportunidades de compra, entre otros que
permita obtener una respuesta positiva por parte del cliente potencial, en el cual el

pago por el producto 0 servicio se puede dar en efectivo, a crédito o a plazos.

Dimensién estratégica de la venta

Para MANERA J (2000) “La venta puede constituir un elemento fundamental en la
comercializacién del producto o servicio, o por el contrario puede resultar un
clemento cuasi accesorio, dependiendo del producto/mercado, la empresa y la

competencia. Dicho papel se fija respecto de la empresa (sus relaciones de
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intercambio) y de la estrategia de marketing (mayor 0 menor importancia relativa

respecto de los demas elementos del marketing-mix” (Pag. 39).

Se refiere a que las ventas juegan un papel muy importante en la empresa debido a la
comercializacién del producto o servicio, interviene la estrategia y la estrategia de

marketing.

Objetivos de ventas

Segtin MANERA J (2000) Son los fines, condiciones o sucesos que se desea alcanzar
mediante la accién de la fuerza de ventas. Buscan la motivacion y orientacion de los
esfuerzos de la organizacién de ventas, proporcionando bases estandares para su
incentivo, retribucion, evaluacién y seguimiento. A la vez que canalizan los recursos

hacia su aplicacion mas productiva. (Pag.81)

Los objetivos de ventas son fines que se quiere lograr a través de la fuerza de ventas.
Ven la manera para el incentivo, retribucion, evaluacion y seguimiento para alcanzar
ese objetivo a través del esfuerzo que realiza la organizacion de ventas, ademas que

permite optimizar recursos.

Caracteristicas necesarias de los objetivos de ventas

Para MANERA J (2000) Los objetivos deben ser especificos, cuantitativos, medibles,

expresados por escrito, precisos, simples y comprensibles. Deben ser razonables, con
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4nimo de ser cumplidos y no dejados a la inercia de los acontecimientos y referidos a

un periodo de tiempo. (Pag. 82)

Los objetivos de ventas deben ser bien definidos, precisar el tiempo y ser
cuantificable, deben estar por escrito para obtener un compromiso mas formal, deben
ser precisos, simples y comprensibles para que cualquier persona Jo pueda entender,
deben ser alcanzables con los recursos disponibles; y deben estar con animo de ser

cumplido y que conlleve al cumplimiento del objetivo de ventas.

Caracteristicas de la venta personal

Para MANERA J (2000) La venta presenta una serie de caracteristicas genéricas
como: prospeccion, cualificacion/ seleccién, venta, flexibilidad, racionalidad,

comunicacion, relaciones sociales, persuasion y servicio. (Pag. 14)

La venta personal independientemente del mercado a que se dirija tiene sus
caracteristicas, éstas caracteristicas consiste en que la empresa tiene comunicacion
mas personalizada hacia el cliente a través del vendedor, tienen relaciones sociales

con el cliente que permite la fidelizacion hacia la empresa, brinda diversos servicios,

etc.

Caracteristicas diferenciales del trabajo de venta

Segun MANERA I (2000) El trabajo de vendedor, se distingue del resto de

ocupaciones y posiciones de la empresa en las caracteristicas que podemos identificar
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comunes o generales, que obligan a la concurrencia de sistemas peculiares en su
gestion: lugar de actuacién, jornada laboral, gastos adicionales, control, presién,

cualificacion y temple. (Pag. 15)

La labor del vendedor es muy distinta a los demas trabajos, debido a que tiene ciertas
caracteristicas como es el lugar donde se realiza la venta, la adecuacién del vendedor
hacia el tiempo del cliente, gastos que incurren en la atencidn al cliente, control sobre
el vendedor o a través de resultados, presién que incurre hacia el vendedor,

cualificacion y el temple, todos éstos son caracteristicas de la labor de la venta.

Tipos de venta

a) Atendiendo el grado de creatividad

a.1) Vendedor — conductor o autoventa.-

Para MANERA J (2000) La entrega de la mercancia se realiza en el mismo momento
de la venta, para lo que el autoventa debe llevar un stock suficiente de mercancia en
un vehiculo adecuado al tipo de producto, al potencial de compra y a las demas

caracteristicas de la ruta que atiende. (Pag. 17)

Los tipos de venta que existen son segun la creatividad en el proceso de venta y la
importancia de la accién personal en la consecucion de pedidos, dentro de éste lo
conforma como tipo de venta el vendedor-conductor o autoventa el mismo que se

refiere a que la entrega de mercaderia es dada en el instante que se realiza la venta,



47

éste debe cumplir con la cantidad adecuada de productos, en el vehiculo adecuado;

éste tipo de venta es necesario con productos de mayor demanda.

a.2) Dependiente o vendedor de despacho o tienda

Segun MANERA J (2000) El sujeto es pasivo en la biisqueda y atraccion de clientes,
y en principio depende de la ubicacién y demas caracteristicas del establecimiento y

del resto de variables de marketing. (Pag. 18)

Lo conforma también el vendedor de despacho o tienda, en el que el vendedor es
indiferente hacia la busqueda de clientes, no le interesa crear fidelizacion por parte

de los consumidores aunque de intervenga la ubicacion y caracteristicas del

establecimiento

a.3) Recoge pedidos

Para MANERA J (2000) Realiza una labor pasiva en cuanto a la persuasion de

compra, por ser innecesaria, aunque puede llevar acciones de prospeccion. (Pag.18)

También lo conforma el recoge pedidos el mismo que se comporta de una manera

indiferente para motivar a la compra.
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a.4) Vendedor — prospector

Segin MANERA J (2000) Es el dedicado a la bisqueda de clientes en perspectiva por

sus propios medios y/o el dedicado a la venta para clientes nuevos. (Pag. 18)

Ademads lo conforma el vendedor — prospector que es el mas adecuado para busqueda
de clientes debido a que ve cualquier forma para lograr este propdsito, éste tipo de

venta es indispensable al inicio de una busqueda de clientes.

a.5) Vendedor técnico

Para MANERA J (2000) La venta se basa en sus conocimientos del producto y su

contexto tecnoldgico, y/o en el dominio y escrupulosa utilizacion de técnicas de

venta. (Pag. 18)

También lo conforma el vendedor técnico que es una persona que se basa en las
técnicas de ventas, en el conocimiento y en el avance tecnolégico que tenga del

producto; esto quiere decir que para la venta del producto el vendedor usa su

conocimiento.

a.6) Vendedor creativo de productos tangibles

Segiin MANERA J (2000) Vende productos tangibles recurriendo a su propia

creatividad, explotando sus habilidades y cualidades personales. (Pag. 18)
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También lo conforma el vendedor creativo de productos tangibles, que es la persona
que a través de sus habilidades, destrezas, caracteristicas que lo conforman como

persona vende productos tangibles, es decir productos que se pueda percibir o tocar.
a.7) Vendedor creativo de productos intangibles

Para MANERA J (2000) Vende productos intangibles que le otorga mayor
dificultad, recurriendo a su propia creatividad, explotando sus habilidades y

cualidades personales. (Pég. 18)

El 1ltimo lo conforma el vendedor creativo de productos intangibles, el mismo que
se trata de que el vendedor al igual que el tipo de venta anterior utiliza sus destrezas,

habilidades, creatividad pero en este caso para vender productos intangibles.

b) Atendiendo a la relacién con las personas o entidades que ejercen la

venta b.1) Venta directa:

Segin MANERA J (2000) Se produce con medios propios, sin participacion de
intermediarios, pudiendo ser venta personal, automatica, por correspondencia,
telemarketing, televenta, desatendida o electrénica. La venta directa da lugar al

denominado canal directo, siendo de nivel cero por la ausencia de intermediarios.

(P4g. 18)

Los tipos de venta también existen en relacion con las personas o entidades que

realizan la venta en representacién de la empresa y dentro de éste se encuentra la



50

venta directa que se refiere a que el vendedor pone a disposicion del consumidor el

producto, para esto no necesita intermediarios y lo realiza con sus propios recursos.

b.2) Venta indirecta:

Para MANERA J (2000) Se produce mediante terceros intermediarios, da lugar al
denominado canal indirecto, siendo de nivel uno o mayor de uno segin los tipos de

intermediarios que participen. (Pag. 19)

Es conformada también por la venta indirecta éste tipo de venta es todo lo contrario a
la venta directa debido a que este tipo de venta hace uso de uno, dos 0 mas

intermediarios segun necesite la empresa para su distribucion.

b.3) Venta multinivel, en red o Marketing network

Segin MANERA J (2000) Se trata de reclutar personas que, mediante contrato
mercantil, venden productos por cuenta de quien gestiona el sistema, con la
peculiaridad que pueden reclutar a otras que establecen relacién mercantil con el

mismo gestor y no directamente con quien les recluta. (Pag. 19)

Ademés es conformada por la venta multinivel en red o marketing network que se
trata de reclutar personal a través de un contrato mercantil pero todo empleado tiene

que tener relacion mercantil con el fabricante y no més bien con el que recluta

personal
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b.4) Venta piramidal

Para MANERA J (2000) Basa su desarrollo en un sistema progresivo de
reclutamiento de personas, mas que en la venta de productos. Se induce a las personas
a comprar una cantidad importante de productos, para que ellas incorporen a nuevos

miembros. (Péag. 20)

Como ultimo tipo de venta es la venta piramidal, éste se trata de reclutar personal
que les compre los productos y €stos a su vez busquen personas para venderles y

generar un beneficio que dependa del namero de personas reclutadas.

C) Atendiendo a la disposicion o no por parte del vendedor de un local

especifico. ¢.1) Venta con establecimiento

Segin MANERA J (2000) Supone la disposicion de un establecimiento con area

especifica del mismo dedicada a la venta. (Pag. 20)

Los tipos de venta tambien existen segun la disposicién o no por parte del vendedor
de un local donde acude el comprador a encontrarse con la oferta , dentro de €ste se
encuentra la venta con establecimiento, el mismo que se refiere a que es
indispensable disponer de un local establecido justamente para la venta de un

producto.
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¢.2) Ventas sin establecimiento

Para MANERA J (2000) Supone que el vendedor es el que va al encuentro del
posible comprador alli donde éste se ubica, desplazandose a su domicilio o lugar de

trabajo y / o mediante comunicacién escrita o telefonica. (Pag. 20)

También lo conforma las ventas sin establecimiento que es cuando el vendedor se
dirige hacia donde se encuentre el comprador, es decir, hacia el domicilio, trabajo,

por un medio escrito, telefonico, Internet, etc. para realizar la venta.

La fuerza de ventas o red de ventas

Segin MANERA J (2000) Es el conjunto de personas que, perteneciendo a la
empresa o vinculadas con ella, tienen la responsabilidad de todas aquellas tareas

relacionadas directamente con la venta de los productos y servicios “fabricados” o

distribuidos por la empresa. (Pag. 25)

La fuerza de ventas o red de ventas son todas las personas que estan directamente
relacionadas con la venta de los productos y servicios que brinda la empresa, la

fuerza de ventas estudia con mayor profundidad lo que son las ventas.

Componentes de la fuerza de ventas: Por la funcién que desempenan

Segun DIEZ DE CASTRO E (2005) Son los prospectores cuya misién es encontrar

nuevos clientes, los anotadores de pedidos cuya tarea consiste en visitar a los clientes
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intentando que no estén desabastecidos y apuntando sus demandas y los
Merchandisers que son los que promocionan las ventas por el logro de una mejor

presentacion del producto. (Pag. 30)

Los componentes de la fuerza de ventas se clasifica en varios tipos el primero es por
la funcién que desempefian entre ellos los prospectores, los anotadores de pedidos y
los merchandisers los mismos que tienen contacto directo con la venta y es tomado

en cuenta la ocupacién que desarrollan en la empresa.

Por la actividad

Para DIEZ DE CASTRO E (2005) Son los técnicos comerciales cuya tarea es vender
productos industriales de alta tecnologia y los delegados quienes son los que no

venden directamente, sino que muestran al prescriptor sus productos. (Pag. 31)

Se clasifica por la actividad entre se encuentran los técnicos comerciales y delegados

los mismos que son tomados en cuenta su actividad para su clasificacion.

Por ley

Segtin DIEZ DE CASTRO E (2005) Son los intermediarios externos y dentro de este
se encuentran los comisionistas que son los intermediarios independientes que actiia
ocasionalmente por cuenta de una empresa, el corredor cuya mision es reunir a
comprador y vendedor y agente comercial que es independiente de la empresa, pero

es un intermediario estable que actia por cuenta de la empresa , ademas estan
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conformados por intermediarios internos y dentro de éste se encuentra el viajante que
es el vendedor que representa a una empresa en un territorio amplio sin oficinas
permanentes, el representante que €s el que dispone de un determinado territorio de

venta y el corredor de plaza que es el vendedor que trabaja en una ciudad. (Pag. 31)

Se clasifica por ley en intermediarios externos los mismos que actiian por cuenta de
la empresa. Ademas por ley también lo conforman los intermediarios internos los

mismos que trabajan en un territorio amplio.

Tipologia de la fuerza de ventas o red de ventas:

Atendiendo a la ubicacién del personal de ventas en la realizacion de sus

funciones: Equipo o red interior de ventas:

Para MANERA J (2000) Formado por las personas que ejercen sus tareas dentro de
la empresa, independientemente de su pertenencia o no a la plantilla de la misma. Se

trata de vendedores de mostrador, por teléfono, etc. (Pag. 25)

Existen algunos tipos de fuerza de ventas algunos tienen relacion con la ubicacion
del personal de ventas en la realizacién de sus funciones y uno de ellos es el equipo o
red interior de ventas, el mismo que se¢ encuentra conformado por el personal de

ventas que tiene la empresa pero que ejerce funciones dentro de la misma.
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Fuerza de Ventas

Segin DIEZ DE CASTRO E (2005) “Forma parte de las variables del marketing-
mix o mezcla de mercadotecnia, €s decir, es una de las variables tactica bajo control

de la empresa cuyo manejo permite contribuir al logro de los objetivos comerciales.”

(Pag.19)

Es la variable del marketing mix (precio, producto, promocién y plaza), el cual

permite que se cumplan con los objetivos comerciales y de esa forma aumente el

valor de las ventas.

Fuerza de Ventas propia

Segun DRAKE, T (1992) “Independientemente de la forma en que se remunere a sus
vendedores, éstos trabajan exclusivamente para una inica empresa. Los vendedores
de una fuerza de ventas propia estan al dictado del director de ventas de la empresa.
Este puede decirle a un vendedor a qué clientes debe visitar cada dia o qué promedio
de visitas diarias debe conseguir, y tomar las medidas que estime oportunas si el

vendedor no cumple las normas establecidas”. (Pag. 117).

Son los vendedores que trabajan para una sola empresa y el director de ventas es la

persona que dirige a los vendedores y se encuentra atento en el caso de que no

cumpla con las obligaciones.
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Fuerza de Ventas Compartida

Segin DRAKE, T (1992) “Es aquella compuesta por vendedores que venden
productos de varias empresas. El director de ventas no puede al menos en teoria,
disefiar la forma de trabajo del vendedor, ya que éste s debe a varias empresas.”(Pag.

117).

Se refiere a los vendedores que forman parte de varias empresas y venden productos
o servicios de cada una de de ellas. El director de ventas no tiene la posibilidad de

otorgar al vendedor el disefio del trabajo como vendedor.

Tamaiio de la fuerza de ventas o red de ventas

Segin MANERA J (2000) Se deben considerar los siguientes aspectos: caracteristicas
de los clientes potenciales (diferenciacion, potencial de compra, procesos de decision,
etc.) y las caracteristicas de la oferta (objetivos tacticos y estratégicos, amplitud de la

gama de productos y servicios y su complejidad cualitativa, etc.). (Pag. 32)

Fn el tamafio de la fuerza de ventas interviene las caracteristicas de los clientes
potenciales es decir de los posibles clientes y las caracteristicas de la oferta, de estos
factores surgen una forma de organizacion y requerimientos de visitas que al final

deben dar la definicién en cantidad y cualidad de la fuerza de ventas.
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Posicionamiento y los puestos de la fuerza de ventas

Segin DIEZ DE CASTRO E (2005) En la actualidad, los nuevos paradigmas sobre
los que se esta desarrollando el marketing otorgan un papel preponderante a la fuerza
de ventas, como pilar fundamental para orientar a una empresa al mercado y lograr la
continua satisfaccion y fidelizacion de sus clientes. Para ello parece necesario que

ambos departamentos, marketing y ventas, estén integrados. (P4g.38)

Hoy en dia los nuevos prototipos en los que se esta desenvolviendo el marketing
entregan un papel importante a la fuerza de ventas, esto permite ubicar a la empresa
hacia el mercado para satisfacer expectativas, gustos y preferencias del cliente y de

esa manera fidelizarlo hacia la empresa.
La venta en la estrategia de marketing

Para MANERA J (2000) La venta es el canal mas importante para la comunicacion de
la empresa con su mercado, por lo que debe formar parte del plan de comunicacion de

la empresa, integrada en su plan de marketing. (Pag. 40)

La venta es la forma més relevante que permite comunicarse la empresa con el
mercado, el mismo que debe estar integrado en el plan de comunicacion de la
empresa y por ende en el plan de marketing, ademas un marketing bien desarrollado

evita la necesidad de la venta.
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2.5 Formulacion de la hipotesis

El disefio de un plan del marketing permitira incrementar las ventas de Sport Andino

en la ciudad de Ambato.

2.6 Sefialamiento de variables

2.6.1 Variable Independiente:

Plan de Marketing

2.6.2 Variable dependiente

Ventas



CAPITULO 111

3 METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Para el presente trabajo investigativo se utilizo el enfoque cuantitativo y cualitativo,

porque se parte de un problema bien definido y se han detallado notoriamente los
objetivos, para posteriormente plantear la hipotesis y delinear las variables
investigativas, tambien se utilizara instrumentos como el cuestionario para la

recoleccion de la informacion.

3.2 Modalidad Basica de la investigacion

Los métodos investigativos que s€ utilizaron son: el bibliografico y el de campo.

3.2.1 Investigacion bibliogrifica

Esta investigaciéon se basa en datos obtenidos de diversas fuentes bibliogréaficas
como: libros, revistas y otros documentos especificos al tema investigativo, esta
investigacion es fundamental porque se constituye en el punto de partida para

cualquier otro estudio.
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De esta manera en el presente trabajo la investigacién bibliografica se sustento en la

recoleccion de la informacion referente al plan de marketing y las ventas.

3.2.2 Investigacion de campo

En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la realidad,

para obtener informacion de acuerdo con los objetivos, es el estudio sistematico de

los hechos en el lugar en que se producen los acontecimientos.

Por tanto se recurre al lugar de los hechos, es decir se tomo contacto con los clientes

del local para conocer sus necesidades acerca del servicio que se ofrece.

3.3 Nivel o tipo de investigacion

Como tipos particulares de la investigacion se utilizo los siguientes:

3.3.1 Investigacion Descriptiva

El propdsito de esta investigacion es que el investigador describa las situaciones y
eventos, es decir, cOmo es y como se manifiesta determinados fendmenos, buscando

especificar las propiedades importantes de las personas y grupos o comunidades.

De esta manera el método descriptivo en la investigacion se lo utilizé para describir

la ausencia de un plan de marketing y como afecta a las ventas del local.
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3.3.2 Asociacion de variables

Este tipo de investigaciéon permite interrelacionar y medir las variables y las
situaciones de observacion, determinando asi variaciones 0 vinculaciones entre uno o

varios factores de las variables en estudio.

En la investigacion la asociacion de variables se representa en la relacion de factores

de la variable Independiente: Plan de Marketing en la Variable Dependiente: Ventas.

3.4 Poblacion y muestra

3.4.1 Poblacién

Es la totalidad de individuos © clementos en los cuales puede presentarse
determinadas caracteristicas susceptibles a ser estudiadas, la poblacion puede ser

finita o infinita.

De esta manera la poblacion para la siguiente investigacion lo constituye la
poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Ambato que esta conformada por

127889 personas.
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3.4.2 Muestra

Las muestras como parte de un conjunto o poblacién debidamente elegida, que se
somete a observacion cientifica en representacion del conjunto, con el proposito de

obtener resultados validos. Restituto Sierra Bravo.

En donde:

N = poblacién

E = error de muestreo

PQ = constante de probabilidad de ocurrencia y no ocurrencia
K = coeficiente de correccion del error

Para la realizacion de la investigacion se utilizara la presente férmula:

PQ .N
2

(N —I)If—z+ PQ

0.25 * 127889

2
(127889 - 1) 39;2952_)_+ 0.25
Lo m s
(79.93 ) + 0.25
3 s
80 .18
n o= 398

De esta manera la muestra para la encuesta es de 398 personas, a quienes ira dirigida

la encuesta.



3.5 Operacionalizacion de variables

3.5.1 Variable Independiente: Plan de Marketing

Cuadro 3.1 Operacionalizacién de variables: Variable Independiente

Conceptualizacién Categorias Indicadores ftems In:;?;‘;stés_
Es el proceso de (El  proceso de
- . comercializacién
identificar y analizar de los productos en
oportunidades  de | Andlisis Sport Andino esta

. . situacionales | FODA acorde con los
negocio, seleccionar ponderado para | requerimientos del
los mercados meta, evaluacion cliente?

interna y externa Formato de

elaborar estrategias,
definir programas y
administrar el
esfuerzo de

marketing

Mercado
meta

Estrategias
del MIX del
Marketing

Segmentacién en
funcién de varia-
les

Producto
Precio
Plaza
Promocién

(Coémo calificaria
los productos que
se comercializan en
Sport Andino?

;Obtiene usted be-
neficios adiciona-
les en €l momento
de su compra?

:Cémo califica el
precio que se
comercializan en
Sport Andino?

;La atencién al
cliente que se
presta en el local
satisface sus ne-
cesidades?

;Qué factor con-
sidera  importante
al momento de
acudir a  Sport
Andino?

(Cree usted que es
necesario mejorar
la imagen comer-
cial del local?

encuesta con
cuestionario
dirigida a los
clientes de
Sport Andino




3.5.2 Variable Dependiente: Ventas
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Cuadro N° 3.2 Operacionalizacion de variables: Variable Dependiente

Técnicas 7‘
Conceptualizacion Categorias Indicadores items Instrumento

.
Es una transaccion en ;Considera que en el
el que el vendedor se almacén existe una
obliga a transmitir una adecuada comunicacién
cosa 0 un derecho al Indice de entre el vendedor y el
comprador a cambio Satisfaccién | cliente?
de una cantidad de
dinero. También | Derecho del ;Cémo calificarfa el
puede  considerarse | comprador proceso de venta en el
como un  proceso local? Formato de
personal o impersonal encuesta
mediante el cual el (Existe en el almacén | con
vendedor  pretende Post venta un servicio de post | cuestionario
_influir en el venta que mejore los | dirigida a
comprador. beneficios obtenidos? los clientes
Alrededor de la de Sport
accion de vender la iCree usted que en el | Andino
empresa despliega una | Fuerza de local existe el suficiente
serie de funciones | ventas personal para atender
como la fuerza de Vendedores sus demandas?
ventas de publicidad propios de la
de investigacion, de empresa (Considera  necesario
marketing de Vendedores que se implemente una
promocién, etc. de miultiples | fuerza de ventas mejor

empresas capacitada?

(Cree usted que el Jocal
debe  ampliar  sus
técnicas de venta para
motivar la compra de
productos?
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3.6 Plan de recoleccion de informacion

La recoleccion de la informacion se lo realizo a través de las siguientes técnicas e

instrumentos:

e Encuesta.- Consiste en recolectar informacién sobre una parte de la poblacion
denominada muestra. Se elabora en funcién a las variables e indicadores de

trabajo en la investigacion, la encuesta se lo realiza por el cuestionario.

En el proceso investigativo se utilizé la encuesta, que es una técnica o una manera de
obtener informacidn de la realidad del actual servicio al cliente que se brinda en el
local, la misma se lo hizé a través de preguntas que se realizan a una muestra de

personas; para recolectar dicha informacion se apoyara en el cuestionario.

e Entrevista.- es la conversacion directa entre uno o varios entrevistadores y uno

o varios entrevistados, con el fin de obtener informacién vinculada al objeto de

estudio.

De esta manera se ha establecido un modelo de entrevista dirigida a la gerente
propietaria de Sport Andino, con la finalidad de obtener informacién acerca del

marketing que se realiza.

e Cuestionario.- Cuestionario “no es otra cosa que un conjunto de preguntas,
preparado cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una

investigacion, para que sea contestado por la poblacion o su muestra”.
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3.7 Plan de Procesamiento de la informacion

El procedimiento para procesar la informacion es el siguiente:

e Revision critica de la informacién recogida es decir limpieza de informacién

defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente etc.

e Tabulacién o cuadro segin variables de cada hipotesis: cuadros de una sola

variable, cuadros con cruce de variables, etc.

e Manejo de informacién (reajuste de cuadros con casillas varias o con datos tan

reducidos cuantitativamente, que no influyen significativamente en los analisis).

e Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Representaciones graficas.

3.7.1 Plan de analisis e interpretacion de resultados

e Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones

fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipédtesis.

e Interpretacion de resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto

pertinente.
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e Comprobacién de hipoétesis, para la verificacién estadistica conviene seguir la

asesoria de un especialista.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Encuestas

4.1.1Tabulacion de datos

Pregunta N° 1.- El proceso de comercializacién de los productos en Sport Andino

esta acorde con los requerimientos del cliente?

Tabla 4.1 Proceso de comercializacién de los productos en Sport Andino

Proceso de comercializacién Frecuencia Porcentaje

Si 138 34,67
No 260 65,33
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora

Grifico 4.1 Proceso de comercializacién de los productos en Sport Andine

Sl
35%

65%
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Del total de personas encuestadas el 65.33% piensa que el proceso de
comercializacion de los productos en Sport Andino no se encuentra acorde con los
requerimientos que el cliente espera, mientras que un 34.67% cree todo lo contrario

ya que manifiestan que si esta acorde con los requerimientos del cliente.

Se evidencia que la mayoria de los encuestados perciben al proceso de
comercializacion de los productos en Sport Andino como ineficiente, lo cual da lugar
a la insatisfaccion del cliente y por ende una disminucion en las ventas, aunque hay
un rubro significativo en el que se pronuncian manifestando todo lo contrario, es
necesario reformar el proceso de comercializaciéon que se ha venido dando para

generar un mayor compromiso entre €l cliente y la empresa.

Pregunta N °2: ;Cémo calificaria los productos que se comercializan en Sport

Andino?

Tabla 4.2 Calificacién a los productos que se comercializan en Sport Andino

Calificacion Frecuencia | Porcentaje
Excelente 100 25,13
Muy Bueno 183 4598
Bueno 98 24,62
| Regular 17 427
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora



Grifico 4.2 Calificacion a los productos que se comercializan en Sport Andino

Regular
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Excelente
25%

Muy Bueno
46%

Pregunta N* 2.1: ;Por qué?

Tabla 4.3 Razones de la calificacién dada a los productos

Razones Frecuencia| Porcentaje
Son de buena marca 19 4,77
Son de buena calidad 148 37,19
Les ha durado los productos 41 10,30
Tienen de todo 51 12,81
Falta de exhibicién 17 4,27
Novedosos 71 17,84
Satisface sus necesidades 30 7,54
Chequean antes de vender 21 5,28
Total ' 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora

Grifico 4.3 Razones de la calificacién dada a los productos.

necesidades 5%

8%

Novedosos
18%

Falta de /
exhibicién

4%

Chequean antes
Satisface sus  de vender

Son de buena
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5%

Les ha durado
Tienen de todo los productos
13%

10%
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Del total de las personas encuestadas, el 25.13% califica a los productos como

excelente, en tanto que para el 45.98% son muy buenos, el 24.62% dice que buenos

y el 4.27% manifiesta que regular.

Se determina entonces que para un alto porcentaje de encuestados los productos que
se comercializan son muy buenos, de esta manera se evidencia que el
aprovisionamiento de los productos para la disposicion en el mercado tienen una
buena gestion ya que son de buena calidad y eso promueve la decisiéon de compra,
pero es necesario mejorar con la finalidad de incrementar la demanda, en tanto que
otro grupo declara que es excelente por que son novedosos, lo que evidencia una
discrepancia en el consumidor, aunque también hay otro grupo que califica al
producto como bueno; por esta razon es necesario que la empresa deba realizar
acciones integrales a la adquisiciéon de nuevos productos con la finalidad de

incrementar las ventas y asi obtener un mejor posicionamiento en el mercado.

Pregunta N° 3.- ;Obtiene usted beneficios adicionales en el momento de su compra?

Tabla 4.4 Frecuencia de beneficios adicionales percibidos por la clientela

Frecuencia/Beneficios Clientes | Porcentaje
Siempre 166 41,71
Casi Siempre 112 28,14
Nunca 120 30,15
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora



Griafico 4.4 Frecuencia de beneficios adicionales percibidos por la clientela
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Casi Siemnre

28%

Pregunta 3.1: ;Cuales son?

Tabla 4.5 Beneficios al momento de la compra

Beneficios Frecuencia | Porcentaje

Buena atenci6én 82 29,50
Descuento 126 45,32
Empaquetado del producto 42 15,11
Bueno Bonito y Barato 7 2,52
Precio conveniente 11 3,96
Satisface sus necesidades 10 3,60
Total 278 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora

Grifico 4.5 Beneficios al momento de la compra

Precio .
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necesidades
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De los datos recolectados se determina que el 41.71% manifiesta que ellos siempre
obtienen beneficios adicionales en el momento de la compra, el 28.14 dice que casi

siempre reciben beneficios, la diferencia que es el 30.15 declara que no obtienen

beneficios.

De esta manera se evidencia que para un grupo considerable de encuestados, ellos
siempre obtienen beneficios adicionales, lo que genera una visita frecuente al
almacén, de esta manera se ha obtenido un grado de fidelidad en dichos clientes ya
que se efectia descuentos en las compras, en tanto que otro grupo menor declara que
nunca han obtenido beneficio alguno, lo que sin duda evidencia que la empresa en
sus procesos de comercializacion no efectia una gestion integral de actividades
encaminadas a potencializar la visita del cliente, es decir no se incentiva
permanentemente al cliente, por ende es necesario crear estrategias que determinen el

incremento de la demanda.

Pregunta No 4: ;La atencion al cliente que se presta en el local satisface sus

necesidades?

Tabla 4.6 Satisfaccién del cliente

Satisfaccion Cliente Porcentaje

Si 386 96,98
No 12 3,02
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora



Grifico 4.6 Satisfaccion del cliente

97%

Pregunta 4.1: ;Por qué?

Tabla 4.7 Razones por la cual satisface o no las necesidades

Razones Frecuencia | Porcentaje

Brindan una buena atencién 197 49,50
Son atentos y sonrientes 70 17,59
Dan sugerencias 59 14,82
No me ayudan a buscar un regalo 12 3,02
Son rapidos 18 4,52
Indican los productos 31 7,79
Encuentro lo que necesito 11 2,76
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Al recolectar informacioén se constata que el 96.98% pertenece a clientes que se
encuentran satisfechos en lo que se refiere a la atencion al cliente, mientras que solo
un 3,02% pertenece a clientes que no encuentran satisfaccion alguna al momento de

ser atendidos.

Se puede observar que para la mayoria de encuestados satisface sus necesidades
debido a que la fuerza de ventas tiene vendedores creativos, y que por lo general
brindan una buena atencidn, son atentos y sonrientes, son rapidos, indican los
productos; lo que provoca una buena acogida de clientes, mientras que una cantidad
menor se encuentran insatisfechos, esto puede darse porque la fuerza de ventas que
lo conforma no provee de vendedores técnicos, lo cual evidencia que no existe en la
empresa una formacion integral en el personal para que la fuerza de ventas sea capaz
de asesorarles eficientemente al momento de la compra, lo que provoca de una cierta

forma insatisfaccion.

Pregunta No 5 ;Como califica el precio que se comercializan en Sport Andino?

Tabla 4.8 Percepcion de los clientes respecto al precio

Percepcion sobre el precio Frecuencia | Porcentaje

Alto 0 0
Medio 357 89,70
Bajo 41 10,30
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Grifico 4.8 Percepcion de los clientes respecto al precio
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Se ha constatado que ninguno de los encuestados identifican al precio como alto
teniendo como resultado un 0%, mientras que un gran numero de ellos consideran
que los productos son de precio medio lo que equivale al 89.7%, y por 1ltimo un

10.30% creen que los productos se comercializan a un bajo precio.
Y

Es interesante conocer que para muchos de los encuestados los productos que se
comercializan lo consideran de precio medio, esto se debe a que la fijacion de precios
es moderada, es decir fijan los precios con una rentabilidad acorde con la demanda,
mientras que un porcentaje menor lo consideran de precio bajo, esto es porque los
clientes al comprar al por mayor obtienen beneficios como es el descuento lo que
permite maximizar el numero de unidades vendidas, y es interesante saber que
ninguno de ellos consideren a los productos con precios altos lo que da muchas

posibilidades de posicionarse mucho mejor en el mercado.

Pregunta No 6: ;Qué factor considera importante al momento de acudir a Sport

Andino?



Tabla 4.9 Factor importante en la compra

Factores Frecuencia | Porcentaje

Diferenciacion del servicio 38 9,55
Atencion al cliente 202 50,75
Precios 121 30,40
Ubicacién geogréfica 15 3,77
Variedad 22 5,53
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 6.1: ;Por qué?

Tabla 4.10 Razon por la que considera importante dicho factor

Razones Frecuencia| Porcentaje
El servicio es bueno 38 9,55
| Le gusta que sean amables 202 50,75
Los productos son convenientes 121 30,40
Esté cerca 15 3,77
Hay mds opciones para comprar 22 5,53
Total 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: la autora
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considerar que la empresa debe integrar cada uno de sus acciones empresariales los

requerimientos del cliente.

Pregunta No 7 ;Cree Usted. que es necesario mejorar la imagen comercial del local?

Tabla 4.11 Percepcién de los clientes respecto a la Imagen del local

Percepcién sobre la Imagen Frecuencia| Porcentaje
Si 270 67,84
No 128 32,16
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 7.1.- ;En qué?

Tabla 4.12 Factores necesarios para mejorar la imagen del local

Factores de imagen Frecuencia | Porcentaje
Vitrinas 86 31,85
Rétulo 45 16,67
Amplitud 90 33,33
Readecuacién 21 7,78
Cortinas especiales para el sol 9 3,33
Iluminacién 19 7,04

Total 270 100

Fuente: Encuesta Elaborado por: la autora
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Pregunta 7.2: ;Por qué?

Tabla 4.13 Razones por la que es necesario o no mejorar la imagen

80

Razones Frecuencia | Porcentaje
Est4 adecuado 108 84,38
Esta en orden 8 6,25
Esta limpio y agradable 12 9,38
Total 128 100,00

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Un 67.84% al momento de ser encuestados se pronunciaron afirmando que el

almacén Sport Andino necesita mejorar la imagen del local, otro cierto nimero de
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clientes anunciaron que su satisfaccion con la imagen del local es adecuada lo que

corresponde a que un 32,16% no estan de acuerdo a que mejore la imagen del local.

Se considera importante conocer que para la mayor parte de clientes es necesario
cambiar la imagen del local debido a que no se encuentran bien acogidos, se presenta
falencias en la distribucién fisica de los productos, lo cual impide tener una mejor
apreciacion de los mismos.; pero también existe ciertos clientes que piensan que no
necesita de un cambio en su imagen, aunque se evidencia varias opiniones acerca del
cambio de imagen, en donde las vitrinas, el rétulo debe tener una readecuacion, una

mejor iluminacion para incentivar y motivar al visitante la compra de los productos.

Pregunta No 8: ;Considera que en el almacén existe una adecuada comunicacion

entre el vendedor y el cliente?

Tabla 4.14 Frecuencia de comunicacién entre el vendedor y cliente

Frecuencia / Comunicacion Frecuencia| Porcentaje
Siempre 52 13,07
Casi siempre 334 83,92
Nunca 12 3,02
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta N° 8.1: ;Por qué?

Tabla 4.15 Razones por las que existe 0 no comunicacién con el vendedor

Razones Frecuencia|{ Porcentaje
Le ensefian el producto 101 25,38
Le dan alternativas 206 51,76
Buena atencién, son amables 61 15,33
Le dan lo que necesita 18 4,52
No le ayudan a escoger 12 3,02
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Para la mayoria de personas encuestadas con un 13.07% considera que en el almacén
siempre existe una adecuada comunicacioén entre cliente y vendedor, para otro grupo
de personas que equivale al 83.92% considera que casi siempre existe una adecuada
comunicacion entre cliente y vendedor y solo un 3.02% piensa que nunca ha existido

una adecuada comunicacion.

Se ha confirmado que para un grupo de encuestados siempre existe una adecuada
comunicacién entre vendedor y cliente, esto se de debe a que la fuerza de ventas le
dan alternativas para motivar la compra, pero un grupo mayoritario piensa que casi
siempre existe una comunicacion eficiente, por que el personal en ocasiones tienen
conocimiento integral de los productos lo que afecta a la demanda de esta manera se
encuentra un grado de desconfianza que permita una compra de una forma mas

rapida, por tanto es necesario mejorar el nivel de asesoramiento del personal de

ventas.

Pregunta No 9 ;Como calificaria el proceso de venta en el local?

Tabla 4.16 Calificacién del proceso de venta en el local

Calificacién del proceso de venta Frecuencia | Porcentaje
Répido 188 47,24
Lento 22 5,53
Normal 188 47,24
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 9.1:;Por qué?

Tabla 4.17 Razones de la calificacién dada al proceso de venta

Razones Frecuencia| Porcentaje
Espera mucho tiempo 22 5,53
Se demora lo necesario 188 4724
Es inmediato 188 47,24
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora

Grifico 4.17 Razones de la calificacién dada al proceso de venta

Espera mucho
tiempo

. . 6%
Es inmediato

47%

Se demora lo
necesario
47%




85

Al ser encuestados los clientes, un 47.24% calificaron el proceso de venta como
rapido, un 5.53% calificaron al proceso de venta como lento y un 47.24% lo

calificaron como un proceso de venta normal.

Se constata que un cierto numero de clientes encuestados consideran que el proceso
de venta es rapido, debido a que la entrega del producto es inmediata lo que permite
que el cliente se vaya satisfecho al no tener que esperar tanto tiempo por la compra
de dicho producto, pero también hay otro cierto nimero de clientes que consideran
que el proceso de venta es normal, debido a que la naturaleza del producto y sus
especificaciones lo requieren y por ultimo un pequefio numero de clientes considera
que el proceso de venta es lento lo que es un poco preocupante debido a que la falta
de espacio no permite encontrar facilmente los productos requeridos y que de una u

otra forma perjudica al establecimiento.

Pregunta No 10: ;Cree usted que en el local existe el suficiente personal para

atender sus demandas?

Tabla 4.18 Percepcion de los clientes sobre el nimero de empleados

Percepcion/ N° de empleados Frecuencia | Porcentaje
Si 376 94,47
No 22 5,53
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Grifico 4.18 Percepcion de los clientes sobre el namero de empleados

94%

EL 94.47% de las personas encuestadas respondieron que en el local existe el
suficiente personal para atender sus demandas y un 5.53% respondieron a que no

existe el suficiente personal.

Del total de los encuestados se determind que una gran mayoria piensa que el local
tiene el suficiente personal para atender sus demandas, lo que da a entender que el
nimero de vendedores esta de acuerdo al tamaiio del almacén y al volumen de ventas
que genera el mismo en cada temporada, mientras que una cantidad pequefia dicen
lo contrario debido a que han encontrado una fuerza de ventas que no se ha podido
abastecer con todos los clientes que han ingresado, que de una u otra permite en poco

porcentaje una pérdida clientes.

Pregunta No 11 ;Considera necesario que se implemente una fuerza de ventas mejor

capacitada?



Tabla 4.19 Requerimiento 0 no de Capacitacion a la fuerza de ventas

Requerimiento/capacitacion FV Frecuencia | Porcentaje

Si 325 81,66
No 73 18,34
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 11.1: ;Por qué?

Tabla 4.20 Razones de los clientes que requieren o no de capacitaciéon a la FV

Razones/Capacitacién de FV Frecuencia| Porcentaje
No €es necesario 6 1,51
Son amables 8 2,01
Le atienden bien 31 7,79
Estan bien capacitados 13 3,27
Obtienen lo que necesitamos 11 2,76
Tienen experiencia 4 1,01
Necesitan mas capacitacién 253 63,57
Necesitan saber cualidades del producto 42 10,55
Deben dar mas alternativas 30 7,54
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Grifico 4.20 Razones de los clientes que requieren o no de capacitacién a la FV
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Un grupo de personas encuestadas que corresponde al 81.66% creen que es
necesario que se implemente una fuerza de ventas mejor capacitada, mientras que
otros encuestados que equivale al 18.14% piensan que no es necesario que se

implemente una fuerza de ventas mejor capacitada.

Un gran niimero de encuestados piensan que si s necesario que se implemente una
fuerza de ventas mejor capacitada debido a que la informacién que se proporciona de
los productos en muchos de ellos es errénea y por tanto no se genera una continua
satisfaccion y fidelizacion de sus clientes, pero una poco proporcion de encuestados
piensan que no es necesario que se implemente una fuerza de ventas mejor
capacitada; pero si es necesario convertir a la fuerza de ventas en un vendedor
técnico que oriente al cliente potencial en un cliente real, con el fin de se beneficie el

cliente, la fuerza de ventas y la empresa.

Pregunta No 12 ;Cree usted que el local debe ampliar sus técnicas de venta para

motivar la compra de productos?



Tabla 4.21 Percepcion de los clientes sobre técnicas de venta

Criterio/Técnicas de Venta Frecuencia| Porcentaje
Si 372 93,47
No 26 6,53
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 12.1: ;Por qué?

Tabla 4.22 Razones de los clientes que requieren o no ampliar las técnicas de venta

Opciones Frecuencia| Porcentaje
Necesitan de promocién y valor agregado 301 75,63
Puede llevar mds productos 18 4,52
Necesita musica 9 2,26
Necesita servicio especializado 32 8,04
Es necesario 12 3,02
No es necesario 26 6,53
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Se pudo confirmar que del total de los encuestados un 93.47% cree que el local debe

ampliar sus técnicas de venta para motivar la compra de productos y un 6.53% cree

el local no debe ampliar sus técnicas de venta.

Al ser encuestados los clientes se pudo observar que hay una gran necesidad de

ampliar sus técnicas de venta, ya que es necesario implementar promociones, dar un

valor agregado al producto, necesita un servicio especializado, con un ambiente

agradable, con musica acogedora y de esa manera influir en el piblico para una

compra inmediata y obtener un mejor posicionamiento en el mercado, aunque

también se encontré personas encuestadas aunque en poco proporcion que piensan

que el local no necesita ampliar sus técnicas de ventas debido a que creen que no es

necesario ya que se encuentran satisfechos con el desenvolvimiento que hasta hoy en

dia se ha dado en la empresa.

Pregunta No 13 ;Existe en el almacén un servicio de post venta que mejore los

beneficios obtenidos?



Tabla 4.23 Criterio de los clientes sobre el Servicio de post venta

Criterio/Servicio Post venta Frecuencia | Porcentaje
Si 29 7,29
No 153 38,44
No saben 216 54,27
Total 398 100

Fuente: La encuesta
Elaborado por: la autora
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Pregunta 13.1: ;Por qué?

Tabla 4.24 Razones de los clientes que requieren del servicio post venta

Opciones Frecuencia | Porcentaje
No ofrecen 153 38,44
Me solucionan al principio 29 7,29
No he solicitado 216 54,27
Total 398 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: la autora
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Grafico 4.24 Razones de los clientes que requieren del servicio post venta
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Comprende de un 7.29% que cree que en el almacén existe un servicio de post venta
que mejore los resultados obtenidos, pero un grupo que equivale a 38..44% que
piensan que el almacén no brinda un servicio de post venta y por ultimo el 54.27%

confirma de que no sabe.

Existe una cifra considerable de personas que afirman que no saben si el almacén
brinda el servicio de post venta debido a que la informacién que se proporciona al
momento de la venta es minima por tanto no lo han solicitado, mientras que otra cifra
considerable confirman de que no brindan ese servicio, lo que permita que no se
contintie el esfuerzo inicial de ventas mediante acciones posteriores al cierre
provocando el minimo contacto con el cliente y una cantidad minima de encuestados
corresponde a las personas que creen que en el almacén existe un servicio de post
venta debido a que confunden con el hecho de que a la primera semana de ser
comprado el producto si no le funciona correctamente tiene la opcion de cambiar por
otro, por tanto es necesario establecer un flujo de comunicacién e informacién
integral de cada una de las actividades del almacén con la finalidad de generar una

imagen de competitividad en el mercado.
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4.2 Entrevistas

4.2.1 Informe de las entrevistas formuladas a la gerente propietaria y al

personal de Sport Andino

La entrevista fue realizada en el almacén Sport Andino con el fin de obtener
informacion que sera muy trascendental posteriormente para la toma de decisiones,
por lo que fue necesario entrevistar tanto a la Sra. Martha Dalgo, gerente de Sport

Andino y al personal .que lo integra Jenny Navarrete y Carmen Toapanta.

La gerente del almacén Sport Andino identific6é como sus tres principales
competidores a Gran Bazar porque tiene varios afios en el mercado, a Super
Descuentos El Regalo porque se encuentra ubicado al frente de Sport Andino, y a
Comercial Andino porque hace uso del nombre Andino y porque se encuentra a la
vuelta de donde se encuentra ubicado el almacén. Mientras que una persona que
conforma la fuerza de ventas mencioné como su competencia a Super Descuentos
EL Regalo, Comercial Andino y a Casa Fanny porque tiene amplitud y es muy
conocido, y la segunda persona que conforma el personal se pronuncié informando
que considera competencia a Super Descuentos, Gran Bazar porque es amplio y a

Almacén City porque es uno de los mas cerca del almacén.

La gerente califica el volumen de ventas como bueno debido a que por temporadas
hay un mayor volumen de ventas, pero también un mayor volumen en compras, y
por ciertas temporadas disminuyen las ventas; lo cual es alarmante debido a que en la

mayoria de veces piensa que es necesario implementar estrategias, técnicas de venta
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que incentive al consumidor a comprar el producto y de esa forma aumentar su
participacion en el mercado y solvencia de la empresa. El personal califica al
volumen de ventas con un promedio medio debido a que piensa que las ventas dadas
son normales, debido a que hay ciertos meses que se venden mas que otros, mientras
que la segunda empleada piensa que las ventas dependen de las temporadas ya que
cuando son altas las ventas aumentan y cuando son bajas las ventas disminuyen
notablemente, esto quiere decir que hay momentos que llegan a ser alarmantes y que
es necesario tomar decisiones que ayuden a un mejor desenvolvimiento del almacén

en el mercado.

Establecer un cambio a la gestién administrativa y de marketing es necesario para la
gerente debido a que la falta de objetivos, politicas y estrategias ha dado lugar a
trabajar mas horas de trabajo y cada vez se sienta preocupada por las deudas
adquiridas en el almacén, es necesario también realizar publicidad debido a que no se
ha puesto en marcha porque el almacén es conocido de hace varios afios y piensa que
no es necesario, y en cuanto a las promociones se ha realizado de vez en cuando pero
la falta de espacio ha dado lugar a que no haya rotacion del stock. Para la una
vendedora es necesario urgentemente un cambio a la gestién administrativa y de
marketing debido a que la falta de comunicacién y de objetivos ha permitido que el
almacén no se desarrolle como tal y peor aun crezca cada vez mas, ademas de que es
necesario promociones, publicidad y capacitacion al personal que permita el almacén
diferenciarse de la competencia.. Para la segunda vendedora también es necesario
establecer un cambio a la gestién administrativa y de marketing debido a que es

necesaria una reestructuracion total.
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Segun la gerente, estaria dispuesta a reestructurar la direccion comercial del almacén
debido a que el almacén no cuenta con objetivos y estrategias que me encamine a
generar rentabilidad y una mejor participacién en el mercado. No dependen de las

vendedoras reestructurar la direccién comercial del almacén.

La gerente ha observado que los clientes que acuden al almacén mantienen
fidelizacién hacia el almacén, pero no son todos, hay algunos que por lo general
acuden con mayor frecuencia, mientras que otros no se los vuelve a ver, pero es
necesario seguir en busca de clientes para fidelizarlos. Para las vendedoras unos que
otros si mantienen fidelizacién debido a que van a comprar sus regalos algunas

veces, pero no son todos.

La gerente ha observado que con la actual disponibilidad de los productos no todos
los clientes se encuentran satisfechos, aunque el almacén tiene una variedad de
productos, algunos clientes no compran y van a la competencia. Para la una
vendedora cree que los productos satisface la necesidad de los clientes debido a que
cuando los clientes tienen compromisos compran lo necesario, mientras que para la
segunda vendedora cree que los productos no satisface las necesidades de todos los

clientes, ya que piensa que es necesario remodelar y brindar productos innovadores.

Para la gerente el almacén no cuenta con un plan de ventas, lo que existe es un plan
empirico, ya que no esta hecho técnicamente sino mds bien se ha utilizado la légica y
la experiencia de hace algunos afios que se ha trabajado. Para las vendedoras el

almacén no cuenta con un plan de ventas, falta de politicas que ayuden a una mejor

direccion.
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En el 4rea administrativa la gerente identificé como sus principales debilidades y
amenazas a la falta de uso de planes estratégicos, de una vision empresarial, de
comunicacidn, de conocimiento de la competencia, de un sistema de control, de
decision de liderazgo, de capacidad de respuesta al cambio; lo que ha provocado un
manejo empirico que han dado como resultados el estancamiento del almacén. El

personal también considerd la mayoria de las debilidades y amenazas anteriormente

dicho.

En el area financiera la gerente considera como debilidades y amenazas a la falta de
capacidad de endeudamiento, de liquidez, de disponibilidad de fondos internos, de
rentablidad- retorno de la inversion y la falta de un acceso al capital de trabajo. Para
la fuerza de ventas la mayoria de debilidades y amenazas consideran que se dan en el
almacén por lo que es necesario implementar estrategias que permita tener un

respaldo econdémico.

En el 4rea de marketing la gerente piensa que como debilidades y amenazas
encuentra la necesidad de aumentar la participacion en el mercado, necesita mayor
variedad de productos, de marcas, la falta de calidad en el servicio, eficacia en la
entrega del producto, ausencia de promociones, de eficacia de la fuerza de ventas,
falta de estrategias de ventas, y algo importante la falta de rotacién del stock,
ubicacién de productos y formas de venta. El personal identificé como debilidades y
amenazas a lo anteriormente dicho y piensan que es necesario realizar promociones

constantemente en especial para la rotacion del stock y el incremento de ventas.
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El 4rea de talento humano cuenta con debilidades y amenazas, por lo que la gerente
identifica, la faita de sentido de pertenencia y compromiso, de estimulos al personal
como capacitacién, la falta de remuneracién de acuerdo a las ventas (comisiones), de
empleados que siempre estén en ocupacion, y la falta de experiencia laboral en
especial a una vendedora. La fuerza de ventas considera también como debilidades y
amenazas a lo anteriormente manifestado y piensan que es necesario motivacion al

personal para un mejor desenvolvimiento en el almacén.

Segtin el gerente el almacén no brinda servicio de post venta debido a que no cuenta
con algun técnico que solucione problemas en productos electrénicos, lo que hace es
dar probado el producto y cualquier reclamo puede hacerlo la primera semana de la
compra, mientras que la una vendedora se prohuncia diciendo que el almacén no
ofrece servicio post venta debido a que no cubre con problemas que los clientes
tengan después de su compra, la otra vendedora identifica al servicio post venta
como dar solucion la primera semana de compra lo cual da a entender que el almacén

no brinda un servicio de post venta que mejore los beneficios obtenidos.
4.3 Verificacion de la hipotesis

Para la utilizacion del Ji- cuadrado, se maneja como un estadigrafo de distribucién
libre que permite establecer la correspondencia de valores observados y esperados,
permitiendo la comparacion global del grupo de frecuencias a partir de la hipdtesis

que se quiere verificar.
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4.3.1 Combinacién de frecuencias

Pregunta N° 1.- El proceso de comercializacién de los productos en Sport Andino

esta acorde con los requerimientos del cliente?

Tabla 4.25 Combinacién de frecuencias pregunta 1

Pregunta No 10.- ;Considera necesario que se implemente una fuerza de ventas

mejor capacitada?

Tabla 4.26 Combinacion de frecuencias pregunta 10

325 81,66

Tabla 4.27 Frecuencias Observadas

FRECUENCIAS OBSERVADAS

PLAN DE MARKETING

VENTAS SI NO TOTAL
S1 59 39 138
NO 226 34 260
TOTAL 325 73 398
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Modelo Légico

Ho = El disefio de un plan del marketing NO permitird incrementar las ventas de

Sport Andino en la ciudad de Ambato

H1= El disefio de un plan del marketing SI permitira incrementar las ventas de Sport

Andino en la ciudad de Ambato
Nivel de Significacion

El nivel de significacién con el que se trabaja es del 5%.

x*=y | (O-E}
E

En donde:
X% = Chi-cuadrado E = frecuencia esperada o teérica
> = Sumatoria O = Frecuencia observada

Nivel de Significacién y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

Gl =(c-1) (h-1)
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Gl=(2-1) (2-1)

Gl=1

Grado de significaciéon

= 0.05

En donde:

O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada

O-E = Frecuencias observada- frecuencias esperadas

O-E 2= resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

O-E? /E = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas

Tabla 4. 28 Frecuencias Esperadas

0 E O-E (O-E)2 (O-E)2/E
99 112,69 -13,69 397,2 3,52
226 212,31 13,69 3972 1,87
39 25,31 13,69 397.2 15,69
34 47,69 -13,69 397,2 8,33
TOTAL 29,42
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Grafico 4.25 Verificacién de la hipdtesis

6
5
Grados 4
de Libertad 3
2
1 ZONA DE
___—RECHAZO ZONA DE
5 10 15 20 25 CTPTApIN s
X*t 3.84 X?c=29,42
Nivel de Significacién

Fuente: Spiegel M
Elaborado por: la autora

Tabla 4.29 Tabla de Verificacién

NIVELES
gl 0.011002| 005| 01| 02| 05| 1
gl 109950.99]/0975| 095 0.90] 0.75| 0.50

788 6.63| 5.02| 3.84] 271 1.32]0455
1061921 738 5.99| 461] 277] 139
12.8111.3| 935| 7.81] 625] 411 2.37
149 133| 11.1] 9.49| 7.78| 5.39| 336
1671151 12.8] 11.1] 924] 6.63| 435
18.5| 168 | 144| 12.6| 10.6] 7.84| 535
203|185 160| 14.1] 12.0] 9.04| 635
220]201] 17.5] 155| 13.4| 102] 734
23.6]21.7| 190 169 147] 114] 834

O (0 |~ |y || W N

4.3.2Conclusion

El valor de X*t =3.84 < X?c=29.42 de esta manera se acepta la hipétesis alterna,
es decir se confirma que El disefio de un plan del marketing SI permitird incrementar

las ventas de Sport Andino en la ciudad de Ambato



CAPITULO V
5 LA PROPUESTA

5.1 Titulo

Estructura de un plan de marketing para maximizar las ventas Sport Andino en la

ciudad de Ambato
5.2 Antecedentes de la propuesta

El almacén Sport Andino ha tenido una larga trayectoria en el mercado, su
experiencia de muchos afios ha logrado que permanezca en el mercado, su
funcionamiento es empirico, no tienen objetivos ni metas por cumplir, lo que da

lugar a un estancamiento en el mercado.

En el transcurso de estos afios Sport Andino no ha visto la necesidad de invertir en
publicidad, esto ha perjudicado de una u otra forma a no posicionarse en la mente del
consumidor, y son una gran cantidad de personas que no conocen el almacén,

especialmente la nueva generacion.

Los limitados conocimientos técnicos sobre el marketing por parte del gerente, ha

provocado pérdidas de ventas, rentabilidad, bajo posicionamiento en el mercado,
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poco control, etc. Lo que ha generado una deficiencia en su gestion administrativa y

de marketing.

Sport Andino nunca ha realizado un plan de marketing, por lo que se ve en la
necesidad de reestructurar su direccion comercial, para generar mayores ingresos, a

través de objetivos claros y estrategias innovadoras.

5.3 Justificacion

El interés por resolver esta problematica es para que Sport Andino como un almacén
que se dedica a la comercializacién de productos importados llegue a ser
competitiva, sin ningun riesgo de fracaso o desperdicio de recursos y esfuerzos con
el personal adecuado y los recursos necesarios para la consecucién de objetivos

planteados.

Es necesario un plan de marketing para conocer los requerimientos de los clientes y
ofrecer los productos y un servicio que se adecue a sus gustos y preferencias, y de
esa manera sea rentable la empresa, en donde se proyecte también una imagen de

calidad.

La importancia social de crear un plan de marketing es conocer la situacion actual en
el que esta atravesando Sport Andino y su posicionamiento en el mercado, el tener
una vision clara del objetivo y de lo que se desea conseguir en el camino hacia la

meta y asi posicionarse en la mente de los consumidores como una marca de

competitividad.
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El plan de marketing es de gran utilidad para Sport Andino debido a que asigna
responsabilidades, permite revisiones y controles peridédicos para resolver los
problemas con anticipacién; es decir, se convierte en un poderoso instrumento de

gestién para la empresa.

Es original ya que es realista, con datos objetivos y toma de decisiones en el que
intervienen estrategias, tacticas, medidas, presupuestos, etc. pero ajustadas al
mercado y a la empresa, y asi acceder a una cuota de mercado mas amplia en donde
el fin ultimo seré la satisfaccion de las necesidades a partir de un plan integrar que

promueve dinamismo a las ventas y al mercado.

Es factible porque la gerente esta dispuesta a reestructurar la direccion comercial del
almacén, con el fin de obtener rentabilidad en el que gane el cliente, el personal y la

empresa.

5.4 Objetivos

5.4.10bjetivo General

e Disefiar un plan de marketing estratégico al mejoramiento del nivel de ventas y

participacién en el mercado de la empresa Sport Andino en la ciudad de Ambato
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5.4.2 Objetivos especificos

e Establecer una auditoria (analisis situacional) con la finalidad de conocer los

factores internos y externos en ¢l que se desenvuelve la empresa (FODA).

o Definir la cultura organizacional de la empresa para fomentar compromiso y asi

posicionar la imagen de SPORT ANDINO con calidad y servicio.

e Disefiar los objetivos y estrategias mercadologicas para alcanzar las metas

empresariales y dinamizar el volumen de las ventas de la empresa.

5.5 Modelo operativo
Cuadro 5.1 Modelo Operativo
Demografico
Politico-Legal
Auditoria del macroentorno Econémico
Cultural-Social
Anglisis competitivo FODA
Visién
Orientacién corporativa Mision
Valores corporativos
Marketing estratégico Segmentacién del mercado
Eleccion del mercado meta
Marketing operativo Objetivos estratégicos
Marketing MIX (4 P)
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Cuadro 5.2 Esquema operativo del pian de marketing

1. Investigacién previa

1. Diagno6stico situacién

III Cartera Estratégica
Objetivos generales
Estrategia comercial

Actividades comerciales

Plan de
Marketing

IV. Resortes Autocontrol

V Cuenta Explotacién

I Investigacion previa

Auditoria del macroentorno

Fuerzas del Macroentorno de Marketing

La aparicion de innovadores productos y servicios da lugar a una necesidad de
conocer e identificar oportunidades que pueden existir en el macroentorno, a fin de

evitar ser marginados del mercado por la competencia o por la obsolescencia de los

productos ofertados.
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Las fuerzas macroambientales que podrian afectar a que Sport Andino lleve a cabo

su plan de marketing son las siguientes:

e Entorno Tecnoldgico
e Entorno Demografico
e Entorno Politico-legal
e Entorno Econémico

e Entorno socio-cultural

Entorno tecnolégico

La variable tecnoldgica es cada vez mas un factor importante en la toma de
decisiones estratégicas para el negocio. La tecnologia incide de una u otra forma en
los procesos de servicios, lo que hace que cada vez sea més necesaria la actualizacion

de informacién, innovacién que guie hacia una mejor direccién empresarial.

”Uno de los principales retos para el préoximo periodo sera la mejora de la eficiencia
y de la calidad del servicio prestado a través de las T1 y para ello es fundamental un

adecuado alineamiento entre TI y negocio™.

La medicion de I+D e innovacion

Tradicionalmente se han tomado los datos de [+D para reflejar el dinamismo de una

empresa. Se manifiesta que algunas empresas que mantienen un departamento de



108

[+D demuestran una preocupacién por mantenerse tecnologicamente activas. Sobre
todo, no se puede asegurar que aquellas empresas que no figuren en las estadisticas
de 1+D no sean activas en innovacién y tengan un futuro menos prometedor que otras

que si realizan actividades de I+D.

El 92% de todas las empresas grandes utilizan tecnologias de la informacién y

comunicacién (TIC).

El volumen de trabajadores que se han visto afectados en sus procedimientos
laborales por la introduccién de estas tecnologias tiene una cifra elevada. El
comercio electronico estd menos desarrollado en Ecuador que en otros paises del
entorno. Personas que se dedican al comercio han sido pioneros en la explotacion de

Internet como via de negocio.

Importancia de las nuevas tecnologias

Estamos en un nuevo tipo de sociedad llamada Sociedad de la informacién o
Sociedad de Conocimiento. Lo que en verdad se convierte en algo decisivo es saber
qué quieren los clientes, qué hacen los competidores, donde y a quién se puede
comprar y vender en mejores condiciones, qué cambios legislativos pueden afectar a

la empresa o a un sector, etc.

Las nuevas tecnologias de la informacién son muy relevantes ya que permiten
obtener y procesar mucha mas informacién que los medios manuales. Asi que

muchas empresas invierten en ellas.
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Las tecnologias estan mucho mds presentes en las grandes empresas que en las
medianas y pequefias (PYME); esto se debe principalmente a la dimension de la
empresa y, como consecuencia, al ambito de actuacién de la misma y a su capacidad
de inversién y gestién, aunque poco a poco esta diferencia se va acortando, ya que
muchas PYME estdn empezando a ser conscientes de que el uso de las TIC es una

cuestion clave para su expansion y supervivencia.

Las tecnologias aplicadas al Marketing

Al igual que Internet, el Marketing ha ido ligado a la "empresa de los ultimos afios".
Es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la relacién de intercambio que
consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. El ritmo al que se

suceden las innovaciones esta transformando el mercado de manera radical.

Entre los procesos normales de funcionamiento de una empresa, los procesos
comerciales, de atencién al cliente y marketing, a través de un contacto directo de los
canales habituales de ventas, o establecido por medio de un Contact Center (Call
Center), son probablemente los mas importantes para el éxito de todo negocio. Son
los principales responsables de la entrada de ingresos, de la fidelizaciéon de los

clientes y, en gran medida, de la diferenciacién de la competencia.

A este bloque de procesos se les puede denominar de forma genérica como

"Marketing y Ventas”" y su mejora y optimizacion deberia ser una de las
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prioridades de todas las empresas, y en especial de las de menos recursos como las

PYMES.

Sin embargo, las PYMES, en general, no son grandes utilizadoras de soluciones de
marketing. Las principales razones para esta situacién son: la escasa formacién y el
desconocimiento de las mismas, el excesivo precio de las soluciones de este tipo

existentes en el mercado y la falta de tiempo para planificar y desarrollar acciones de

marketing.

En los ultimos afios, la explosion de la Sociedad de la Informacién y las mejoras en
las comunicaciones ha dado lugar al desarrollo de aplicaciones y herramientas que
permiten evolucionar y sacar €l maximo provecho de los procesos de negocio
tradicionales, facilitando asi, por ejemplo, un claro aumento de la productividad y
una sustancial mejora en la relacién y conocimiento de los clientes. Sin embargo, la
experiencia adquirida en los ultimos afios y la crisis del sector tecnolégico en
especial, han demostrado que la tecnologia en si no es una solucién para las
empresas, sino que su valor estd en que facilita la mejora y optimizacion de sus

procesos de negocio.

Todas las soluciones tecnoldgicas se implantan primero en las grandes empresas, con
mayor capacidad de inversién y recursos, pero una vez ajustadas al mercado y
comprobados los beneficios que aportan, comienzan a introducirse gradualmente en

las PYMES.
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La globalizacién y ]la emergencia de la sociedad red

La competitividad en esta economia globalizada se centra en la concentracién de la
produccién de conocimientos, el incremento de la flexibilidad de los sistemas y la
gestién del trabajo, la inversioén en tecnologia de informacion, el paso de grandes
empresas centralizadas a redes empresariales descentralizadas cuyos nodos estidn
compuestos por diversas formas organizativas, que hoy también son flexibles segun
qué y cémo produzcan. Esto ha llevado a una pérdida de poder y de peso del trabajo,
sector que hoy tiene menos capacidad para incidir en las negociaciones laborales. Si
bien la economia ha funcionado de manera interdependiente por siglos, la
caracteristica central de la globalizacién es que ha creado nuevos mercados
comerciales de bienes y servicios y financieros (que funcionan las 24 horas del dia y
estan conectados a escala mundial), instrumentos nuevos (la nueva tecnologia que
permite este tipo de funcionamiento en redes, basicamente Internet, teléfonos
celulares, fax y transporte mas veloz), actores nuevos con caracter transnacional y
nuevas normas también con rasgos internacionalizados que rigen los nuevos
mercados (una politica econdmica expandida en el mundo basada en la privatizacion
y liberalizacién, regulacién sobre derechos humanos basicos, convenios mundiales

sobre medioambiente, etc.).

En este ultimo sentido, aunque la globalizacion abre una serie de nuevas
oportunidades a paises y regiones, también conlleva el problema del aumento de las
desigualdades, pues la apertura de los mercados depende de las capacidades que
tengan los paises, las empresas y el capital humano. Si bien desde la éptica neoliberal

el acceso a los mercados es libre y las normas que rigen la competencia no existen o
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son muy laxas, los paises desarrollados de hecho limitan la entrada de bienes y
servicios a sus mercados segun su conveniencia, lo que no pueden negociar los
paises en via de desarrollo, dejando en evidencia que las reglas de la globalizacion no

son iguales para todos.

La globalizacién tendria una légica fundamentalmente mercantilista que precisa, por
un lado, extender la venta de los productos y servicios con un alto valor agregado de
conocimiento y, por el otro, explotar la mano de obra calificada y no calificada y
obtener las materias primas mas baratas. Esto se produce sobre todo desde las
empresas multinacionales que tienen tecnologia de punta y distribuyen sus productos
y servicios no en relaciéon con las necesidades de la poblacién, sino segin sus

intereses econdémicos.

Entorno Demogrifico

En el entorno demografico se ha considerado el crecimiento de la poblacién como

factor importante que promueve dinamismo.

Crecimiento de la poblacion

Seguin el censo del 2001 la provincia de Tungurahua tiene como total de poblacidon
tanto en la zona urbana como la zona rural 447.034 habitantes, mientras que la

ciudad de Ambato tiene 287.282 habitantes.
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La poblacién del Cantén Ambato, representa el 65,1 % del total de la Provincia de
Tungurahua; ha crecido en el ultimo periodo intercensal 1990-2001, a un ritmo del
2,1% promedio anual. El Area Rural se caracteriza por ser una poblacién joven ya
que el 41,8 % son menores de 20 afios, seglin se puede observar en la Piramide de
Poblacién por edades y sexo,, lo cual da lugar a que mds sean las posibilidades a

comprar los productos que comercializa Sport Andino.

Tabla 5.1 Poblaci6n por sexo, tasas de crecimiento segin cantones 2001

TOTAL TCA% | HOMBREY % | MUJERES % (H3)*100 5
TOTAL PROVIHCIA 441.034 1.8 213513484 22759 5.6 938 1600
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Tabla 5.2 Estimacién de 1a poblacién de Tungurahua para el afio 2008 basada en los datos reales

del VI censo de poblacién publicados por el INEC

En- | Feb- | Mar- | Abr- | May | Jun- | Jul- | Ago- | Sep- | Oct- [ Nov- | Dic-
08 08 08 08 -08 08 08 08 08 08 08 08

492, | 493, | 493, | 494, | 495, | 495, | 496, | 497, | 498, | 498, | 499, | 500,
323 | 055 | 789 | 524 | 259 | 996 | 734 | 473 | 213 | 954 | 697 | 440

Fuente: Direcciéon General de Servicios de Telecomunicaciones - Superintendencia de

Telecomunicaciones

Se estima que la poblacién de Tungurahua por cada mes del afio 2008 aumentara en
un 0.15% segun datos reales del censo de poblacién publicados por el INEC, esto

quiere decir que la provincia de Tungurahua estd en constante crecimiento

poblacional.

Clasificacién por grupos de edades a nivel provincial

La provincia de Tungurahua esté clasificada por grupos de ciertas edades y son:

Menores de 15 afios: 31.82%
De 15 a 24 afios: 19.67%
De 25 a 64 afios: 40.45%

Mayores de 64 afios: 8.05%

Lo que permite identificar con un mayor porcentaje a las personas comprendidas
entre 25 a 64 afios, esto es beneficioso debido a que la mayoria de estas personas
pertenecen a la poblacion econdémicamente activa, y es mas probable que estas

personas estén dispuestas a comprar.
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Entorno politico legal

El presidente de la Republica, Rafael Correa ha administrado nuestro pais con ciertas
ideas que lo ha puesto en practica, una de ellas es la Asamblea Constituyente que es
convocada por el pueblo ecuatoriano y estd dotada de plenos poderes para
transformar el marco institucional del Estado, y para elaborar una nueva
Constitucién. Esto de una u otra forma incide en las empresas y una de ellas es Sport
Andino, debido a que cada presidente toma sus decisiones que puede beneficiar o

perjudicar al comercio.

Con el control exhaustivo que ha generado el gobierno de Rafael Correa, las
empresas o almacenes que se dedica a la comercializacién de productos importados
tienen la dificultad de conseguir facilmente dichos productos debido al exhaustivo
chequeo que se realiza en Aduanas y por ciertos rubros arancelarios elevados, lo que
ha provocado un escasez de productos y por ende la mercaderia ha aumentado en su

precio.

Rafael Correa, tiene ciertas herramientas que pretende mejorar la economia del pais
como: produccion, empleo, integracion, equidad y confianza pero ciertos aspectos ha
generado inestabilidad politica y juridica; como es la aprobacion para reformar el

marco constitucional del Ecuador.

Es por esta razén que el pais muestra inestabilidad en el &mbito comercial, lo que se
puede ver afectado Sport Andino ya que los productos que se oferta al ser importados

los consumidores no pueden estar dispuestos a pagar un producto a un precio alto.
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Las personas al percibir una inestabilidad politica y observar que los ingresos que
actualmente obtiene no abastecen para su subsistencia es mas probable que se
abstengan de comprar productos para el hogar, uso personal, familia o para ciertos
compromisos, etc. Por lo tanto depende de que las nuevas leyes que se apruebe den

resultados favorables al comercio, generando empleo y bienestar social.

Existe un organismo gubernamental que regula a empresas o localidades que realicen
actividades empresariales y éste es el SRI (Servicio_s de Rentas Internas), que es un
requisito que tal vez podria frenar en algo las barreras de entrada para la
competencia, el mismo que permite controlar a las empresas comercializadoras del
pais, analizando sus ingresos y egresos, sancionando a las empresas o almacenes que

no declaren los impuestos correspondientes.

El SRI tiene la facultad de revisar y calificar cada una de las facturas a fin de que
cumplan con los requisitos establecidos en este acuerdo, antes de determinar la
devolucién del impuesto al valor agregado sobre el monto de los gastos oficiales y

personales efectuados.

La devolucion de Impuesto al Valor Agregado (IVA) solo operara sobre facturas
originales otorgadas por empresas, comercios, vendedores o proveedores locales
debidamente registrados en el Servicio de Rentas Internas (SRI), que tengan su
Registro Unico de Contribuyentes (RUC), que es el sistema de identificacion por el
que se asigna un numero a las personas naturales y sociedades que realizan
actividades econ6micas, que generan obligaciones tributarias; el mismo que debera

constar en la factura para efectos de control.
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Asimismo, en tales facturas debera constar el nombre y el nimero de RUC del
comprador del servicio o de las mercaderias. Sport Andino al ser un almacén que no
sobrepasa de los 100.000 como ingresos no deben llevar contabilidad lo que de una u
otra forma favorece debido a que menos son los impuestos a pagar, pero de las
obligaciones tributarias nadie se encuentre excluido como: 1.-Llevar el registro
permanente de sus ingresos y gastos. 2.-Presentar las declaraciones de IVA y de
impuesto a la renta y del impuesto a los consumos especiales, de ser el caso. 3.-
Pagar los impuestos resultantes de tales declaraciones. 4.- Actualizar oportunamente

su RUC.

Hoy con la nueva reforma tributaria, las empresas, los profesionales, etc, tienen la
posibilidad de descontar el impuesto a la renta con gastos personales pero que no
excedan del 50% de los ingresos, lo que ayuda de una u otra forma a que todos los
locales comerciales proporcionen facturas o notas de venta y no evadan impuestos

como lo suelen hacer.

La globalizacién hace que la politica se centre sélo en el presente y pierda
perspectiva de largo plazo, afectando la toma de decisiones y la misma
gobernabilidad.

Entorno Econémico

El pais se encuentra en una economia inestable debido a factores internos y externos,

lo que da lugar a que las empresas cada vez sean mas competitivas y tengan una



118

mayor participacion en el mercado, entre los principales indicadores econoémicos que

afectan a SPORT ANDINO son:

Inflacién nacional

El afio 2006 cerrd con una inflacién anual acumulada de 2,87%, levemente inferior a
la meta que se habia planteado el Gobierno para este afio y que era de 3,1%. Lo que
resulta perjudicial es cuando la inflacidn se presenta en niveles demasiado altos e
impredecibles, que en el caso ecuatoriano, incluso ponen en riesgo el futuro de la

dolarizacién y de toda la economia ecuatoriana.

La inflacién anualizada a julio de este afio se ubicoé en 9,87 % frente al 2,58 %
reportado a julio del 2007, segin datos del INEC. En los primeros siete meses del
afio la inflacién acumulada fue de 7,72 %, en comparacién con el 1,29 % del mismo
periodo en el 2007. Existe una desaceleracion de la inflacion. Es posible que se
acerque mas a la tendencia normal, a los niveles tradicionales o normales. La
inflacién anualizada a Agosto de este afio se ubico en 10.02%, mientras que los
primeros 8 meses del afio 2008 la inflacién acumulada fue de 7.94% segun datos el
INEC; lo que es preocupante debido a que si la inflacién aumenta, menor es la

demanda y por ende menor es la producciéon o compra de productos importados.
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Inflacion en Ambato

En la ciudad de Ambato, al concluir el afio 2003, la inflacién acumulada alcanzo el
5,46 %, la mensual a diciembre experimenté un decrecimiento del -0,90% y el
promedio anual es del 7,8%. Relacionando estos resultados con los del afio anterior
se advierte una desaceleracion del ritmo inflacionario. En la mayor parte del afio

2003 la inflacién mensual fue superior al promedio nacional.

Los ingresos en la ciudad de Ambato

La ciudad de Ambato esta dividida en dos grupos: poblacién econémicamente activa
con 127.889 personas y poblacién econémicamente inactiva con 121.242 personas,
lo que da lugar a una mayor demanda a los productos que comercializa Sport

Andino.

Griafico 5.2 Poblacion de 5 afios y més, activa e inactiva, seglin dreas y sexo

ToTAL B s o ; : 27589

MUJERES J

HOMBRES ¥ p
6121

e e S CPEA. BPEL

Fuente: INEC
Elaborado por: La Autora
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La poblacién econémicamente activa esta divida en ciertos grupos por edades, cuyo
mayor porcentaje son las personas comprendidas entre 20 y 34 afios que representa el
38.6%, seguidas por personas comprendidas entre 35 y 49 afios que representa el

27.8%.

Grifico 8.3 Poblacién de 5 aiios y mds ocupada por grupos de edad
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Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora

La escasez y el incremento del precio internacional de los insumos o materias

primas importadas

Muchas empresas nacionales estdn viviendo el encarecimiento de las materias primas
y los productos importados para comercializar, factor que implica una elevacion
insalvable de los costos de produccién y comercializacién, esta es una tendencia que
comenzd en enero del 2007 y que se ha mantenido imparable durante los siete

primeros meses
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Tabla 5.3 Porcentajes y nimero de familias con relacién a los ingresos

Niveles de ingresos Porcentaje # de familias
Altos 8 768.88
Medios 51 4901.62
Bajos 38 3652
Sin ingreso 3 288.33
Total 100% 9611
Fuente: INEC

Tabia 5.4 Proyeccién del nimero de familias para el afio 2007 y 2008

Proyeccion INEC Cuidad Afios N° Familias

Total de familias Ambato 2007 9167

Total de familias Ambato 2008 9611
Fuente: INEC

Es beneficioso para SPORT ANDINO que existan mas numero de familias que
representen a un nivel medio seguido por el bajo debido a que esas son las personas

que posiblemente sean los futuros clientes.

Délar devaluado crea oportunidades y amenazas

Las exportaciones resultaran beneficiadas, pero se encarecerdn las importaciones.
“Mientras dure el délar débil, nos permitira tener una competitividad temporal”, pero

las importaciones seran las castigadas de alguna manera.

Desde hace siete afios el Ecuador se ha convertido en un pais eminentemente
importador. En el 2007 las importaciones sumaron $ 12.600 millones con un

incremento del 11,7% con relacion al afio anterior.
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El hundimiento de la moneda estadounidense ha encarecido ain mas las
importaciones ecuatorianas, debido a que con un dolar depreciado disminuye la
capacidad de adquirir productos extranjeros y provoca un efecto directo en los

precios internos.

PIB

En lo referente al Producto Interno Bruto Real, segun cifras del banco central, en el
afio 2007 este llegé a USD 22.126 millones, lo que significo un crecimiento del
2.65%, una de las tasa mas pequeiias de la region, en tanto que para el afio 2008 se
prevé una tasa de crecimiento de 4.25% alcanzando un valor aproximado de USD

23.066 millones.

En cuanto a las proyecciones del crecimiento del PIB por tipo de industria, para el
2008 se estima importantes niveles de participacion en el PIB de estas industrias
como: servicios (26.47%), explotacién de minas y canteras (22.81%), comercio al
por mayor y menor (11.84%), industria manufacturera excluyendo refinacién de
petréleo (9.16%), construccién (8.71%), trasporte y almacenamiento (7.48%). Asi
mismo se espera crecimientos moderados en la participacién del PIB para las demas

industrias.

La Balanza Comercial del primer trimestre del afio 2008, registra un superavit de
USD 1,330.64 millones, la misma que al ser comparada con el primer trimestre del
afio 2007 nos muestra que ha existido un incremento significativo ya que el

superavit del primer trimestre del 2007 fue apenas de USD 78.48 millones. Este
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resultado se debe a que se dio un mayor incremento en las exportaciones que en las
importaciones: comparando las exportaciones del primer trimestre del 2008 (USD
6,161.27 millones) con las del mismo periodo del 2007 (USD 3,880.35 millones),
notamos un incremento del 58,78%. De la misma manera, al comparar las
importaciones del primer trimestre del 2008 (USD 4,830.63 millones) con las del
mismo periodo del 2007 (USD 3,801.91 millones), vemos un incremento del
27.06%. Considerando el desempefio del mes de abril, se establece una inflacién
anua}_l de 8.18%, superior a la proyeccién calculada para el mes anterior (6.56%).

Y en lo que se refiere a las tasas de interés para el afio 2008 ha aumentado
considerablemente, lo que actualmente es inasequible realizarse un préstamo lo que
perjudica a Sport Andino debido a que la falta de un incremento en el capital no
permite que se desarrolie como tal y de una u otra forma tenga una baja participacion

en el mercado.

Entorno Socio Cultural

Gastos y calidad de vida de la poblacién del ecuador

El siguiente cuadro representa los principales gastos de la ciudadania, el gasto con
mayor porcentaje es el de alimentos con un 41.3%, seguido por el de vivienda,
transporte, y otros gastos. En el rubro de otros gastos pueden estar inmersos los
productos de Sport Andino; es similar el comportamiento tanto el drea urbana como

en ¢l area rural.
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Tabla 5.5 Los mayores gastos de la poblacién

Gasto Urbano ] Gasto Rural

(3%

Fuente: IN'EC

La ciudad de Ambato se ha desarrollado en un nivel normal, debido a que la
provincia de Tungurahua para el afio 2006 tiene un nivel de pobreza por consumo un

36.2%, cifra menor que la provincia de Cotopaxi y Chimborazo.

Grafico 5.4 Pobreza por consumo 2006
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Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora

La poblacion ecuatoriana se manifiesta pronuncidndose que el nivel de vida de su
hogar esta igual durante los tltimos meses con un 45.7% en Ecuador, mientras que

en Tungurahua el nivel de vida empeord con un 45.8%.
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Gréfico 5.5 El nivel de vida a nivel nacional y de Tungurahua
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Analfabetismo

Otro factor que incide en el desarrollo de la provincia es el analfabetismo debido a
que la falta de educaciéon no permite que la ciudadania est¢ en contacto con
productos de tecnologia y por ende no tiene la necesidad de adquirirlos. En la
provincia de Tungurahua la tasa de analfabetismo llega a un 11.9%, siendo el
porcentaje menor en relacion a las otras dos provincias, pero el grupo de mujeres en

comparacion al de los hombres son mas analfabetas.

Griafico 5.6 Analfabetismo
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Grifico 5.7 Tasas de analfabetismo por sexo y dreas (2001)

AREA RURAL
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Segtin el censo 2001 con el mayor rubro se encuentran las personas que han

finalizado sus estudios hasta la primaria, seguido por las personas de nivel

secundaria, luego por las personas que han llegado hasta un nivel superior, esto

quiere decir que la poblaciéon de Ambato no tiene la educacion basica y menos atin

tienen esa posibilidad de llegar un nivel de postgrado.

Tabla 5.6 Poblacién de 5 afios y més por sexo y areas segin niveles de instruccién (2001)

MNIVELES DE TOTAL HOMBRES MUJERES

INSTRUCCION TOTAL URBAND | RURAL TOTAL URBANG RURAL TUTAL § URBANO RURAL
TOTAL 258285 | 130.800 | 118,485 | 123.950 68,568 §7.385 134.325 73.235 §1.160
NINGUNG 18923 4.218 14.705 5876 1.3 4675 12.847 2917 10.030
CENTRO ALFAB. 1.051 402 65¢ 18 164 354 543 238 265
PRIMARIO 131603 57 503 74010 &5 484 28.428 27.358 66.11¢ 28457 35852
SECUNDARIO 80.586 42667 17.918 25.354 20073 9281 31.232 22,604 82338
POST BACHILLERATO - 1.6%6 1,323 323 748 578 172 938 747 191
SUPERIOR 30.946 26.122 4824 14.877 12585 2312 16.06¢ 13.557 2512
POSTGRADD 748 718 78 503 453 5 282 263 28
NO DECLARADD 12.685 §.758 £ 928 6.4%0 307 3183 6185 3452 2743
£1 promedio de afics aprobanos pos ja pabiation de {0 afios y mdés (escotatidad medis! para el Tontdn Ambato s de 7.7 afos. para ia
poblacitn del Alsa urtana es 8¢ .6 aiins y para &l dres rural 5.2 afias, Pare hombres 7.5 y para mujerss 8.§ ados

Fuente: INEC
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Grifico 5.8 Porcentaje de poblacién, segiin niveles de instrucciéon

Fuente: INEC

Un factor un poco perjudicial es la campafia publicitaria que se viene dando desde
hace varios meses como es el refran prefiere lo nuestro, que de una u otra forma
influye en la toma de decisiones por parte del consumidor; pero la mayoria de
productos que vende Sport Andino son productos que no pueden ser hechos en este
pais debido a que la tecnologia no es tan avanzada en nuestro pais; siendo asi que
por mas campafia publicitaria que se pueda observar los clientes tienen la necesidad

de comprar esos productos importados, ya sea por la calidad, tecnologia, precio, etc.



Fuerzas de Porter

Cuadro 5.3 Las cinco fuerzas competitivas

~
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Competidores potenciales

* Almacén Celi

* Almacén Casa Fanny

\‘\
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K}:roveedores

*Importadora
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* Importadora M.A.
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/ Compradores \\

* Consumnidor final
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Cuadro 5.4 Anilisis de Ias cinco fuerzas competitivas

Competidores Potenciales

La barrera impuesta para la industria ser4 el disefio, la
utilizacién de tecnologia

Rivalidad de la Competencia.-

La fortaleza mercadolégica que se proyectard sera la
innovacion en disefios y la calidad lo que permitird la
creacién de una ventaja competitiva sostenible.

Poder Negociador de Compradores

Debido a que se establece como una industria
complementaria en la cadena de servicio la negociacién
de venta serd de acuerdo con el volumen de servicios
adquiridos.

Poder Negociador de Proveedores.~

La materia prima e insumos es importante, de esta
manera se establecera una cartera de proveedores que
aseguren el abastecimiento de los productos.

Productos Sustitutos.-

Los productos sustitutos para el servicio son artesanias,
flores, chocolates para lo cual se establecer4 un valor
agregado que permita acceder a la fidelizacion del
cliente.

Competidores del sector

En el Ecuador existen una variedad de empresas que se dedican a la comercializacién

de productos de bazar, que cada uno se diferencia ya sea por la atencién al cliente,

servicio, calidad del producto, ubicacién, etc.

En la ciudad de Ambato, aunque muchos almacenes han salido al mercado no han

podido quedarse en él, debido a que no poseen la experiencia, los precios no son

convenientes y la calidad e servicio no es competitiva.

A continuacion los principales competidores de SPORT ANDINO en la ciudad de

Ambato.
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1. Almacén Celi
2. Almacén El Regalo
3. Almacén Casa Fanny

4. Almacén Comercial Andino

Todos estos almacenes son competidores para Sport Andino ya que algunos tienen
una larga trayectoria en el ambito comercial como es el Almacén Celi que se
encuentra alrededor de 30 afios en el mercado y traen productos importados con

precios muy competitivos, debido a que su compras son en grandes volamenes..

Estos almacenes anteriormente nombradas son nuestra competencia directa, debido a
que algunos cuentan con un capital alto, una amplitud en el local, implantan
estrategias que dafian el mercado como es la reduccion de precios, o los costos fijos

son demasiadamente altos, etc.

Matriz de evaluacion de factores internos

Esta matriz permiti¢ determinar en forma cuantitativa el predominio de fortalezas o
debilidades mas trascendentales en la empresa, para ellos se seleccioné los factores

claves de éxito



Tabla 5.7 Matriz de¢ evaluacion de factores internos

Resultado
Factores internos claves Ponder Calif Ponderado
Fortalezas
Experiencia de 15 afios en el mercado 0,20 4 0,80
Buena imagen en los proveedores 0,15 3 0,45
Ubicacion del almacén en un lugar estratégico 0,15 4 0,60
Variedad de la cartera de los productos 0,10 3 0,30
Debilidades
No cuenta con una clara direccion estratégica 0,15 1 0,15
Limitacion en el espacio fisico 0,10 2 0,20
Falta de estrategias 0,10 1 0,10
Personal sin motivacion 0,05 2 0,10
Total 1,00 2,70
Ponderacién

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta uno la de gran importancia.

Calificacién: Se asigna
1 = Debilidad importante
2= Debilidad menor

3= Fortaleza menor

4= Fortaleza importante

Resultado ponderado total:
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Se establece entonces en el analisis que la empresa posee fortalezas que no son

debidamente explotadas, lo cual limita su participacion en el mercado, de esta

amanera el resultado de 2.70 determina que el no establecer acciones estratégicas

para el cambio no permite incrementar las ventas y fortalecer su imagen en el

mercado.
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Matriz de evaluacién de factores externos

El analisis externo hace referencia al estudio del entrono en el que se desenvuelve la

empresa, es decir los factores que siendo ajenos afecta el desarrollo organizacional.

Tabla 5.8 Matriz De Evaluacion De Factores Externos

Resultado

Factores Internos Claves Ponder | Clasif Ponderado
Amenazas
Continuidad De Crisis Econémica 0,1 1 0,1
Alternativas De Financiamiento Mas Cara En El Entorno
Financiero 0,08 2 0,16
Venta De Productos Sustitutos En Aumento 0,12 2 0,24
Cambio En Reglas De Importacion 0,15 2 0,3
Competencia Desleal 0,10 1 0,1
Oportunidades
Amplia Cobertura En El Mercado 0,10 4 0,40
Acceder Nuevos Productos 0,15 4 0,60
Insatisfaccién De Usuarios En La Competencia 0,10 3 0,30
Ampliacién De Servicios Al Cliente 0,10 4 0,40
Total 1,00 2,60

Ponderaciéon

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta uno la de gran importancia.

Calificacién: Se asigna
1 = Amenaza importante
2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor

4= QOportunidad importante



Resultado ponderado total:
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E! andlisis permite observar que existen amplias oportunidades en el mercado, las

cuales deben ser aprovechadas para posicionar la imagen de marca en la mente de los

consumidores, el resultado de 2.60 determina que el almacén debe aprovechar la

ampliacién de mercado para incrementar su participacién y sus ventas en el entorno.

Matriz IE

Esta matriz IE permitira colocar en el cuadrante estratégico su nivel de participacion.

Cuadro 5.5 Matriz IE

Interno

Promedio Débil
4 2 1
E Alta I 1 1
A 3
€
I Media v VI
n 2
0
Bajo vl Vil IX
]

Se determina entonces que la empresa se encuentra en un nivel promedio, lo cual

indica que debe retener y mantener su posicion competitiva para fortalecer su imagen

en el mercado.



Matriz del perfil competitivo

Tabla 5.9 Matriz del perfil competitivo
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Factores
Claves de
Exito Sport Andino Celi Casa Fany
Pon | Calif Res.Pond CALIF| Res.Pond CALIF | Res.Pond
Imagen
empresarial 0,14 3 0,42 4 0,56 4 0,56
Capacidad
promocional 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
Personal
capacitado 0,05 1 0,05 2 0,10 1 0,05
Infraestructura | 0,05 2 0,10 4 0,20 4 0,20
Participacion
en el mercado | 0,10 3 0,30 3 0,30 4 0,40
Competitividad
en precios 0,15 3 0,45 4 0,60 2 0,30
Posicién
financiera 0,10 3 0,30 4 0,40 3 0,30
Calidad del
servicio 0,15 4 0,60 3 0,45 1 0,15
Lealtad del
cliente 0,20 4 0,80 1 0,20 1 0,20
Total resultado
ponderado 1,00 3,08 2,87 2,22
Ponderacion:
Sin importancia: 0.01
Muy importante 1.00

Calificacién: Se asigna

1

2 = Debilidad Menor
3 = Fortaleza Menor
4 = Fortaleza Importante

Debilidad grave o muy importante
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Conclusiéon

La participacién en el mercado determina que la posicién competitiva de SPORT
ANDINO frente a la competencia es aceptable se observa que los factores claves de
éxito generan participacion, lo cual es necesario fortalecer para mantenerse en el

mercado frente a su inmediato competidor Almacén CELY.

Participacion con respecto al lider

Tabla 5.10 Participacién con respecto al lider

Participacion con respecto
Empresas competidoras Porcentaje al lider
Casa Fanny 20 57.14
Cely 35 100
Sport Andino 30 85.71
Almacén ¢l regalo 15 42.86
Total 100

Griéfico 5.9 Participacién con respecto al lider
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La participacion en el mercado determina que el Almacén CELY mantiene la
preferencia de los clientes, seguido de SPORT ANDINO, y en tercer lugar se
encuentra Casa FANY, lo cual permite observar que nuestra empresa debe mejorar
su sistema comercial para mejorar su competitividad en el mercado y si obtener la

preferencia en cliente.

Participantes potenciales

En el Ecuador existen grandes almacenes como es el caso de las importadoras, el
cual por las economias de escala, que a mayor cantidad menor es el costo, pueden

reducir sus precios, ofreciendo un producto a un precio competitivo.

Para que un almacén se encuentre en funcionamiento es necesario cumplir ciertos
requisitos, a mas de que el organismo que lo controla es el SR, lo que de una u otra
forma con la nueva reforma tributaria todos los negocios tienen que llevar sus
impuestos al dia y emitir facturas por todas las ventas realizadas. Esto permite frenar

de cierta manera la entrada de competidores potenciales al mercado.

Ademas es necesario contar con un capital un poco alto debido a que en la
actualidad los productos importados han tenido un aumento en su precio. También es
necesario conocer el mercado, gustos y preferencias de los consumidores, contar con
una cartera de proveedores que brinden productos a un precio competitivo y con una

alta calidad.
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Y también es necesario que el gerente o duefio del almacén genere estrategias de
diferenciacién, cuyo fin sea el de proveer un bien o servicio que para el usuario sea
distinto y de mayor valor que el de la competencia. Lo beneficioso para Sport
Andino es que cuenta con varios afios de experiencia en el mercado lo que le hace

mas facil conocer la demanda de ciertos productos.

Compradores

Sport Andino es un almacén que se dedica a la comercializacion de articulos de
bazar, y al ser un local comercial que tiene una variedad de productos, los mismos
que esta dirigido a nifios, j6venes y adultos, tanto para hombres como para mujeres
permite una mayor concentracion de compradores, debido a que el volumen de

compra es aceptable.

El almacén se¢ encuentra en una posicién normal para nuestros compradores, aunque
siempre los compradores estdn en busca de almacenes que les provee precios o
calidades satisfactorias, garantias o servicios especiales para ganarse la lealtad del

cliente.

Productos sustitutos

En la linea de adornos que brinda Sport Andino un producto sustituto son las

artesanias que son realizadas en Ecuador, como es el barro, cerdmica, etc. También
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en la linea de bisuteria un producto sustituto son los anillos de plastico, hilo, mullo,

etc.

En las demas lineas no existen productos sustitutos, lo que si es seguro es que se
intenta fidelizar a los posibles clientes con un servicio 4gil, debido a que los

competidores tienen precios bajos influyendo en la decision del cliente al momento

de realizar la compra.

Proveedores

Los principales proveedores para Sport Andino son las importadoras de Guayaquil.
A continuacién, se citan los principales proveedores con los cuales trabaja SPORT

ANDINO:

e Importadora Promociones.
e Importadora M.A.
¢ Importadora Caps.

e Importadora Estuardo Sanchez, etc.

En realidad los proveedores son el nexo con el cliente debido a que depende en gran
medida de ellos, ya que si sus precios, producto o servicio es competitivo Sport

Andino como comercializador también llegara a ser competitivo, es importante
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sefialar que los proveedores traten de no vender tan amplia cartera de productos en
Ambato debido a que puede generar una guerra de precios e inestabilidad en el
mercado para Sport Andino, de esta manera al tener un mercado reducido en la
ciudad se hace frente a la competencia desleal, la cual influye negativamente en las

ventas que se efectian.

Después de un estudio de las 5 fuerzas de PORTER, se concluye que SPORT
ANDINO tiene como ventaja la amabilidad que se les brinda a los clientes, lo que
constituye una tradicion en la ciudad ya que tiene varios afios de trayectoria en el
mercado, aunque existen también algunos competidores con mucha experiencia en el

ambito comercial.

I1. Diagnoéstico situacion

Antecedentes empresariales

Hace 42 afios nace la idea de crear un almacén con el nombre de Comercial Andino
que se dedico a la comercializacion de productos de bazar, éste almacén comenzd
con un capital limitado, al pasar del tiempo, éste incrementd su capital y sus ventas;
logrando una buena aceptaciéon en el mercado. En esa temporada poco era la
competencia apenas solo tres almacenes se dedicaban a la comercializacién de
productos de bazar, lo cual era favorable debido a que mayor era la demanda que la
oferta, lo que daba paso a ser lider en el mercado, pero al no contar con técnicas

administrativas no surgié como debia.
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Los afios pasaron y la demanda hacia los productos que Comercial Andino
comercializaba seguia igual o mas, pero el gran problema era el aumento del arriendo
del local y el conformismo por parte de los accionistas, lo que provocd una
inestabilidad comercial. Cada afio el gasto del arriendo incrementaba el doble del
valor del anterior afo, hasta que en afio de 1992 fue imposible pagar un rubro tan
alto, lo que provocs la separacion de los accionistas, y cada uno ingresé al mercado
con su propio almacén, utilizando como segundo nombre “Andino” como

identificacion de varios afios en el mercado.

Desde ese momento nacié Sport Andino, un almacén con poco capital, y un poco
estrecho, que no permitia un buen desplazamiento en la venta de los productos,
aunque la demanda de los productos todavia era alta, lo que permitié una estabilidad
en el mercado. Las personas poco a poco empezaron a reconocer el almacén, lo que
generaba un crecimiento en sus ventas, con rubros de gastos bien bajos en especial el
arriendo, lo que dio lugar a un incremento en el inventario, aunque con pocos

proveedores.

En ese entonces pocos eran los almacenes como competencia para Sport Andino,
pasaron varios afios y fueron algunos almacenes que ingresaron al mercado, lo que
dio lugar a mejorar la atencion al cliente por parte de Sport Andino, pero eso no era
suficiente, debido a que la competencia a mas de ser cada vez mayor, tenian
estrategias de precios, lo que provocé una inestabilidad de muchos almacenes en el

mercado, dando lugar a que algunos de ellos desaparezcan.
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Sport Andino aunque funcionaba de una manera empirica se mantenia en el mercado
por sus afios de experiencia comercial, con una necesidad urgente de una
planificacién, en el que intervenga objetivos, estrategias, tacticas, control, etc. Que

permita posicionarse en el mercado.

Hace 4 afios el almacén se traslado al frente, lo que fue una considerable pérdida de
algunos clientes, aunque con un espacio de venta mayor que el anterior. Sport
Andino traté de fidelizar a muchos de ellos, aunque fue dificil pero se logré en
algunos, generando un rubro de ventas aceptable, pero si se ve en la necesidad de
incrementar las ventas, debido a que hay algunas veces que se ha necesitado de

sobregiros.

Su debilidad mas grande es la falta de conocimientos técnicos que ha dado lugar a
que solamente sobreviva en el mercado, con un aumento en el inventario, pero con

poca visién de expansion.

Cada vez mas son los proveedores que proveen a Sport Andino, cada uno con una
propuesta mejor, aunque algunos de ellos ponen ciertas reglas para dar crédito, lo que
dificulta la compra de esos productos, lo que fue favorable debido a que mayor es
ahora el surtido que Sport Andino ofrece, pero son esos mismos proveedores que
recorren todos los almacenes de Ambato para ofrecer esos productos, lo que

perjudica de una u otra forma a Sport Andino, generando mayor competencia.

Son las personas de la nueva generacion que son los que van a generar ingresos a

Sport Andino, y el almacén muy poco ha hecho por fidelizarlos, lo cual es necesario
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invertir en publicidad para mayores ingresos, debido a que es casi nada es lo que se

destina a publicidad e imagen del almacén.
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FODA
Cuadro 5.6 FODA
Fortalezas Debitidades
Factores
Internos e Experiencia de 15 afios en o La empresas no cuepta
la comercializacién de con una clara direccién
estratégica
productos de bazar. L .
¢ Limitacién en el espacio
* Buena imagen entre los fisico para el servicio al
Factores proveedores cliente.
Externos e Ubicacién del almacén en |® El personal no cuenta
un lugar estratégico con una  adecuada
e Variedad en la cartera de motivacién para mejorar
productos. las ventas. '

e Falta de estrategias
comerciales para incre-
mentar las ventas.

Oportunidades Estrategias(fo) max/max Estrategias(do) min/max
e Amplia cobertura en el|>» Fortalecer el canal de|» Implementar una gestién
mercado. distribucion con la administrativa integral y
e Acceder a nuevos productos finalidad de incentivar al proactiva a las necesi-
para atender de mejor maximo a que el dades del mercado.
manera las necesidades de consumidor adquiera los | > Diseflar una campafia
los clientes productos en el almacén. publicitaria para
e La insatisfaccion de Jlos!| > Establecer un servicio de comunicar los atributos
usuarios por los servicios entrega personalizado y de de los productos y el
que brindan otras empresas. puerta a puerta al cliente. servicio en el entorno.
e Ampliar los servicios al|> Establecer un sistema de|> Establecer un sistema
cliente. distribucién promocional que pro-
intensiva/selectiva/exclusi mueva la decisién de
va en cada una de las compra en el
necesidades del consumidor
consumidor. » Implementar un
» Determinar un servicio de esquema de mecenazgo
instalacién integral a los para crear una imagen de
productos selectivos del beneficio social en el
almacén. mercado.
Amenazas Estrategias(fa)max/min Estrategias(da) min/min
> La continuidad de la crisis » Establecer una cartera de|» Ampliar la cartera de _
econémica provoca una baja proveedores selecmfos productos para cada tipo
en la demanda de los para apgeder a precios de consumldSJr.
ductos. competitivos. » Proyectar la imagen de
pro » Determinar politicas de calidad de los productos
»  Alternativas de precios para obtener el en el mercado.
financiamiento mas caras en liderazgo en el mercado. | > Establecer un servicio
el entorno financiero. » Segmentar los precios en post venta para crear
» Las ventas de productos el mercado con la fidelidad en el cliente.
sustitutos esta creciendo. finalidad de satisfacer las | > Disefiar un modelo de
> Cambian las reglas de necesidades de los mers:handising para
importacién y es dificil la| _ mercados metas a atender. motivar la compra.
entrada de productos hacia|”
el Ecuador
» Competencia desleal
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Orientacién Corporativa

Cuadro 5.7 Misién

4 N

Misién

Sport Andino tienen como misién proveer al mercado ambatefio
de productos y articulos de bazar de la més alta calidad para
satisfacer sus necesidades y asi contribuir al desarroilo del

entorno.

N U

Cuadro 5.8 Visién

4 N

Vision

Sport Andino para el afio 2012 pretende liderar el mercado local
y regional del bazar a partir de la ampliacién de la
comercializacion de los productos para acceder a la fidelizacion
del cliente en la comunidad ambatefia.
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Valores Corporativos

Los valores corporativos que la empresa pondra en practica son los siguientes:

> Trabajadores Comprometidos.- El carisma del empleo y de los servicios

profesionales conjuntamente con sus valores brindara un servicio de calidad y

calidez.

> Trabajadores capacitados.- La capacitacién continua que se va a brindar al
equipo de profesionales de la empresa permitira obtener un mejor desempefio en
las funciones a ellos encomendadas asi como también un afan de superacion y

servicio.

> Respeto a las personas.- Las actividades de la empresa se inspira por el respeto
por las personas, sus creencias, valores, derechos y puntualidad en el

cumplimiento y exigencias de la responsabilidad adquiridas.

» Calidad.- La calidad de los productos y servicios es decisiva. En la empresa sera
una norma de conducta y comportamiento, es el reto diario y permanente, la
calidad como norma sera aplicada en todos los procesos, actividades y servicio,

en la gestion administrativa y relaciones humanas.

> Puntualidad.- Es la més grande y valiosa consideracion que puede tener la
organizacién es la cualidad que debe contar la empresa para satisfacer las

necesidades de los clientes llegando al lugar y sitio convenido.
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» Responsabilidad.- Se definird como la cualidad de ser responsable caracteristica
que sale a revelar por parte de los integrantes de en la cual las personas deben

SPORT ANDINO rendir cuentas de sus propios actos y de su gestién y mandato.

> Honradez.- Es la cualidad que tienen los integrantes de la empresa conformados

de acuerdo a las exigencias y necesidades de los clientes, toda persona honesta es

honrada incapaz de mentir y robar.

Marketing estratégico

El desarrollo de los mercados ha conllevado sin lugar a duda a la fragmentacion del
mismo para atender en su totalidad las necesidades y por ende obtener una

herramienta competitiva.

Para la segmentacién del servicio en el mercado se ha establecido el uso del

marketing de consumo, el cual toma como referentes las siguientes variables:



Segmentacién del mercado

Cuadro 5.9 Segmentacién de mercado para SPORT ANDINO
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Region Geografica Regién Sierra, Provincia de Tungurahua,
Ciudad Ambato
Tamaiio de la ciudad 127.889 habitantes P.E.A.
Densidad Urbana y Rural
Clima Frio Templado
Edad 15-85 afios

Niicleo familiar

Integrantes de +3

Ciclo de vida familiar

Soltero o casado, con hijos o sin hijos

Sexo Hombre y mujer
Ingreso >200 ddlares
Ocupacioén Desde un estudiante hasta un profesional
Estudios Secundaria, superior, profesional

Nacionalidad

Cualquier nacionalidad

Clase social

Baja alta, clase trabajadora, clase media

Estilo psicogréfico

Orientado a cualquier actividad

Personalidad

Cualquier tipo de personalidad

Qcasiones

Cualquier ocasion y ocasiones especiales

Beneficios

Calidad, servicio, economia y rapidez

Nivel de Usuario

Todo tipo

Frecuencia de uso

Esporadica, media y continua

Nivel de fidelidad

Ninguno, medio, fuerte y absoluta

Disposicién

Interesado y con intensién de comprar

Actitud hacia €l producto

Positiva y entusiasta.
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Marketing operativo

III Cartera Estratégica

Politica de distribucion

Se establece entonces como politica en el almacén fortalecer el canal de distribucién

a partir de un enfoque complementario de las necesidades del mismo, para ello se ha

generado el siguiente esquema estratégico:

Objetivo estratégico

Establecer una funcion dinamica del circuito de distribucién en almacén SPORT

ANDINO para incrementar el volumen de ventas y acceder a un mejor

posicionamiento en el mercado.



Cartera estratégica para la distribucion
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Cuadro 5.10 Cartera estratégica para la distribucién

Estrategias

Actividades

> Fortalecer el canal de distribucion con la
finalidad de incentivar al méximo a que
el consumidor adquiera los productos en
el almacén.

Abrir una sucursal en el Mall de los Andes.
Venta externa por catdlogo a través de
vendedores.

» Establecer un servicio de entrega
personalizado y de puerta a puerta al
cliente.

Seleccionar y reclutar al personal para la
distribucién puerta a puerta.

» Establecer un sistema de distribucién
intensiva/selectiva/exclusiva en cada
una de las necesidades del consumidor.

Establecer una segmentacién de la poblacion
econdmicamente activa para atender los
requerimientos del mercado.

» Determinar un servicio de instalacion
integral a los productos selectivos del
almacén.

Establecer una asesoria de disefio de
interiores como parte de la venta para la
generacioén de valor agregado al cliente.

Diseiio del canal de distribuciéon. Circuito I

Cuadro 5.11 Diseiio del canal de distribucién Circuito I

Sport Andino

Consumidor final

Este circuito permitird una comunicacién lineal con el cliente y asi conocer sus

requerimientos para satisfacer las necesidades y acceder a la fidelizacién en el

mercado.
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Politica de publicidad y promocién

En el desarrollo de una propuesta publicitaria para SPORT ANDINO ha establecido
una publicidad informativa, que pretende crear una imagen competitiva del almacén
en el mercado, de esta manera persuadir al consumidor final a adquirir los productos
en el local, por tanto se ha disefiado un logotipo y un slogan que permitan posicionar

y proyectar una imagen corporativa integral en el entorno y asi dinamizar las ventas.

Objetivo estratégico

Comunicar al mercado los atributos de los productos que se comercializan en

SPORT ANDINGO, para persuadir la compra.

Cuadro 5.12 Cartera Estratégica para la publicidad y promocién

Estrategias Actividades
» Implementar una gestién administrativa | » Establecer un proceso de
integral y proactiva a las necesidades del comunicacion integral para fomentar
mercado. en el cliente interno compromiso
empresarial a través de valores
corporativos.

» Disefiar una campafia publicitaria para | » Disefio de un logotipo y slogan que
comunicar los atributos de los productos genere la fidelidad del cliente.
y el servicio en el entorno » Seleccion del medio publicitario

» Establecer un sistema promocional que | > Establecimiento de herramientas
promueva la decisién e compra en el promocionales al consumidor final
consumidor

» Implementar un esquema de mecenazgo | » Establecer una campafia de
para crear una imagen de beneficio social relaciones publicas para proyectar la
en el mercado. imagen de ayuda social en el

mercado.
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Logotipo y slogan

Grifico 5.10 Logotipo y slogan

ARG

MAS ALLA DE TUS NECESIDADES

De esta manera el desarrollo de la campafia publicitaria permitira diferenciarse de la
competencia, para lo cual se ha establecido un modelo de hojas volantes que
comunique al cliente los atributos del almacén y de los productos, las mismas que

seran distribuidas en los sitios estratégicos de la ciudad.

Cuadro 5.13 Modelo de hoja volante

/5

AR ALLA DE TUS NECESIDADRES

Ofrece a su distinguida clientela:

Porcelanas
Relojerfa
Bisuteria

Jugueteria

Perfumeria

Articulos de belleza
Equipo electrénico

En afamadas marcas importadas como Casio, Sony, Panasonic, Santini, etc.
Direcci6én: Avenida Cevallos 17-49 y Castillo (Junto a SERVIPAGOS)
Telf.: 2825530

AMBATO-ECUADOR
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MEDIO PUBLICITARIO

El medio publicitario elegido para comunicar el mensaje del almacén sera:

Cuadro 5.14 Modelo de publicidad para publicacién en el diario

Medio Publicaciones | Mensaje Costos
EL Secciones $89.78
HERALDO | dominicales por cada
(domingo) gm publicacié
S90S n(1/4 de
una
MAS ALLA B TUS Nﬂ@ﬂ@ﬂm pégina)
Ofrece a su distinguida clientela:

Porcelanas

Relojeria

Bisuteria

Jugueteria

Perfumeria

Articulos de belleza
Equipo electrénico
En afamadas marcas importadas:
Casio, Sony, Panasonic, Santini, etc
Direccion; Avenida Cevallos 17-49 y Castillo
(Junto a SERVIPAGOS)
Telf.: 2825530

Promociones al consumidor

De acuerdo al tipo de mercado el sistema promocional que promueva una alta

demanda en el cliente y en el mercado constara de los siguientes paquetes:



Cuadro 5.15 Sistema promocional
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clientes en un sorteo
por temporadas(Dfa de

Objeto Contenido Promocion
Loterias Se  establecera  la | Se sorteard en el dia de la madre una olla de
concursos participacién de los | presién a las facturas emitidas del 1 de mayo

al 31 de mayo)
En Navidad se sorteard una vajilla a las

precios

volumenes de compra.

la madre y Navidad) facturas emitidas del 1 de diciembre al 31 de
diciembre.
Objeto o servicio | Entrega de regalos | Por la compra de una calculadora se entregara
incorporados a | una desodorante(hombre y/o mujer)
productos de mas | Por la compra de una Plancha Revion se
demanda. entregaré una caja de polvo.
Por la compra de un Reloj QQ se entregara un
€spejo.
Reducciones de Descuentos por | Por la compra de una factura que supere los

100 ddlares en efectivo se efectuara un
descuento del 10%.

Por la compra de productos al por mayor a
partir de una factura de 300 doélares se
efectuard un descuento del 12%.

Relaciones publicas

Para posicionar de forma competitiva la imagen de competitividad e integracion

social de SPORT ANDINO se establecerd una campaiia de relaciones publicas

fundamentada en los siguientes parametros:

Cuadro 5.16 Campaiia de relaciones publicas

Actividad Programa

Patrocinio Patrocinard eventos deportivo(carrera pedestre)
de 1a fiesta de la fruta)

Patrocinaré eventos culturales (Dia del maestro)

Actividad de servicio piblico Se establecera una campafia de beneficio social al

realizar un agasajo a por el dia del nifio, navidad

a los niflos de la calle).
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Politica de precio

Como politica de precios es necesario establecer una estrategia de fijacion de precios
en el que el cliente y la empresa obtengan un beneficio, para lo cual se ha disefiado

el siguiente esquema estratégico:

Objetivo estratégico

Conseguir el liderazgo en el mercado a través de la calidad de los productos a un

precio moderado para los consumidores.

Cuadro 5.17 Cartera estratégica para el precio

Estrategias . Actividades
» Establecer una cartera de proveedores { » Investigar el mercado proveedor con la
selectivos para acceder a precios finalidad de adquirir productos a precios
competitivos. competitivos para influir en la decisioén de

compra del cliente.

» Determinar politicas de precios para | » Llegar a la percepcion del consumidor en
obtener el liderazgo en el mercado. torno a una fijacion de precio basada en el

valor percibido del producto.

> Segmentar los precios con la finalidad de | » Cobrar a diferentes precios a los distintos
satisfacer las necesidades de los mercados grupos de consumidores por un producto
metas a atender. (A los que adquieran un mayor volumen)




Tabla 5.11 Cartera de precios de los productos a comercializar

Productos méas vendibles P.V.P.1 P.V.P.2
Plancha Revlon 38,50 29,00
Secadora Revion 28,00 23,00
Radio Coby y J-Win 13,00

Esfero Parker 5,70

Calculadora Casio 82- 350 11,00

Teléfonos J- Win 5,00 5,80
Palillero de Vaca Santini 1,50

Mantequillero de Vaca Santini 6,90 5,30
Juego de mini tazas Mir’o 1,60 1,70
Audifono Sony 1,40 1,00
Audifono para Ipod Coby 5,00 6,60
Calculadora Cassio 1,10

Reloj QQ 9,00

Reloj de nifio Casio 7,50

Llaveros para carro 1,00

Estuches de Manicure 1,80

Pilas de Reloj Sony 1,30

Pilas AA Energyzer 1,45

Pilas Sony AA 1,30

Espejos 1,20

Sombras Cover Girl 3,00

Perfumes Tommy 68.00

Monedero 3,20

Aretes de golfield Brillho 1,00 1,80
Monedero de nifio 1,40 1,90
Portaretratos 2,00 1,80
Estuches de Hombre Platini 2,10

Llaveros de equipos 0,90
| Juegos de Ajedrez 3,00

Juegos de domino 0,80

Estuches de mujer Platini 12,00 12,70
Mufiecos batman 1,80

Laser 3,00

Calculadora Esfero 1,70

Carros Burago 8,30

Lampara Santini 19,50

Cosméticos de nifia 1,80 1,60
Mini patineta 0,80

Radio Sony 24,30 19,00
Reloj despertador Casio 8,40

155
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Politica de producto

Se pretende entonces comercializar en el mercado productos tangibles de calidad que
generen en el consumidor una satisfaccion total de sus necesidades, para lo cual es
necesario potencializar los atributos del mismo y asi proyectar una imagen de calidad

y entonces la demanda y las ventas se incrementen.

Objetivo Estratégico

Establecer una amplia cartera de productos para ofertar en el mercado y asi satisfacer

las necesidades de los consumidores y acceder a su fidelizacion.

Cuadro 5.18 Cartera Estratégica para el producto

Estrategias Actividades

» Ampliar la cartera de productos para cada | > Introducir nuevas lineas de productos en
tipo de consumidor. tecnologia digital para fomentar el
incremento de las ventas

» Proyectar en el mercado a través de
» Proyectar la imagen de calidad de los campafias publicitarias la calidad de los

productos en el mercado. productos que se comercializan para
motivar una mayor demanda.

» Establecer un servicio post venta para | e Brindar un servicio técnico a productos
crear fidelidad en el cliente. electrénicos.

> Diseflar un modelo de merchandising | » Determinar un disefic y ubicacién

para motivar la compra. especifico a cada uno de las lineas de
productos con la finalidad de influenciar en
la decision de compra.




Cuadro 5.19 Cartera de productos
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Linea Especificaciones
Articulos de Belleza:
e Secadora Revlon con anti frizz y voluminizador
e Plancha de Pelo De ceramica que no maltrata el cabello
e Rizadora Dg ceramica para rizos gruesos o finos
e Sombras Princess con 6 colores diferentes
Equipo electrénico Coby con radio tamafio de 6 cm
e Mp3yMp4 Sony con estuche de 6 cm
e Memory Flash Coby con radio y para cd
e Grabadoras Onifia con parlante exterior y auc‘iifonos_
e Radios Ca519 con crondmetro, alarma, directorio
e Relojes telefénico.
Bisuteria

e Aretes

e Anillos De plata y golfield

e  Pulseras

o (Cadenas
Perfumeria Hugo Boss, Carolina Herrera, Tommy y otras

marcas

Juguetes Juguetes didécticos, entre otros
Adomos

¢ Adornos de Porcelana Santini, de excelentes acabados

e  Cuadros Grandes y pequefios

e Piletas

¢ Esquineros De madera

Iv. Resortes Autocontrol

Para poner en marcha el plan de marketing y analizar la realidad con las previsiones

efectuadas y poder corregir los desvios periédicamente se tienen que:

» Determinar las responsabilidades de las personas que intervienen en cada una de

las acciones del plan,

> Elaborar el calendario de las acciones, estableciendo un orden de prioridades de

las mismas.
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> Realizar el seguimiento y el control por medio de evaluaciones periddicas de la

marcha del plan, esto es imprescindible para realizar los ajustes necesarios a fin

de conseguir los objetivos propuestos.

V Cuenta Explotacion

La cuenta se ha establecido en base a un presupuesto:

Tabla 5.12 Presupuesto para publicidad

Precio

Partida unitario Cantidad Total
Publicidad y promocién

Vallas publicitarias 50 1 50
Lonas de cremailera 40 1 40
Publicidad escrita 50 1 50
Vitrinas de exhibicién 35 1 35
Producto promocional(kit) 3 15 45
Subtotal 220
Imprevistos 10% 22
Total 242




Cronograma operativo

El cronograma operativo contempla el cumplimiento de las actividades comerciales en el mercado para mejorar el nivel de ventas.

Cuadro 5.20 Cronograma operativo

Semanas
Actividades

Enero

Febrero

2

3

Puyblicidad y promocién

Vallas publicitarias

Lonas de cremallera

Publicidad escrita

Vitrinas de exhibicion

Producto promocional
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CAPITULO VI

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

e En la empresa influye negativamente la ausencia de una gestién de marketing, lo

cual afecta significativamente a las ventas.

¢ La empresa carece de una fuerza de ventas integral que oriente eficientemente al

cliente sobre cada uno de los atributos de los productos que se ofertan.

e No se cuenta con un plan de marketing para maximizar el nivel de ventas en la

empresa y asi generar un mejor posicionamiento en el entorno.

6.2 Recomendaciones

o Establecer una direccion estratégica a las actividades comerciales de SPORT

ANDINO para mejorar su participacion y ventas en el mercado.

e Fortalecer la direccién de ventas a partir de un anélisis complementario de las

necesidades de los clientes.

160
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e Estructurar un plan de marketing para maximizar el nivel de ventas en la empresa
y asegurar un mejor posicionamiento en la mente de las consumidores mediante

la proyeccién de una imagen comercial integral.
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Glosario

Eficacia.- Se derivan de decisiones estratégicas acertadas que garantizan que se haga

lo obtenido.

Eficiencia.- Es la combinacién del disefio, la tecnologia y la automatizacién que

asegura que se hagan bien las cosas.

Misién.- Permite revelar a los clientes de la organizacion, sus productos o servicios,

mercados, tecnologia, interés por la imagen publica, e interés por los empleados.

Visi6n.- Visualiza la organizacion a largo plazo, en términos de lo que quiere ser.

Formulacién de la estrategia.- Consiste en elaborar la misién de la empresa,
detectar las oportunidades y amenazas externas de la organizacion, definir sus fuerza
y debilidades, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias alternativas y

elegir las estrategias concretas que se seguiran.

Diferenciacién.- Busca la produccién de productos y servicios que se consideren

{inicos en la industria y estan dirigidos a consumidores insensibles al precio.

Fuerzas de Porter.- Instrumento utilizado para elaborar estrategias. Su objetivo
consiste en identificar si existen factores en el entorno que influyen sobre la

capacidad de una organizacién para posicionarse sobre esa ventaja.
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Matriz AODF.- Es un instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a
desarrollar cuatro tipo de estrategias de fuerzas y oportunidades, estrategias de
debilidades y oportunidades, estrategia de fuerzas y amenazas y estrategia de

debilidades y amenazas.

Matriz IE.- Coloca las diferentes divisiones de una organizacién dentro de un
cuadro de nueve celdas, se puede dividir en tres grandes espacios: Crecer y construir,

retener y mantener y cosechar o desinvertir.

Auditoria externa.- Permite elaborar una lista finita de oportunidades que podrian

beneficiar a la empresa y de amenazas que se deberian eludir.

Tecnologia de la informacién.- Gran instrumento para realizar una auditoria
externa, debido a que la tecnologia avanzada de computo, las tefecomunicaciones,
los instrumentos para el acceso y el almacenamiento de datos, etc., representan

vehiculos eficientes y eficaces para detectar y evaluar oportunidades y amenazas.

Matriz de los factores internos.- Este instrumento resume y evalua las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las dreas funcionales de un negocio y ofrece

una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas areas.

Matriz de los factores externos.- Permite a los estrategas resumir, y evaluar
informacién econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.
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Matriz del perfil competitivo.- Identifica a los principales competidores de la
empresa, asi como sus fuerzas y debilidades particulares, en relacién con una

muestra de la posicion estratégica de la empresa.

Planificacién.- Consiste en realizar todas aquellas actividades gerenciales que se
relacionan con el hecho de prepararse para el futuro. Las tareas especificas son hacer

pronésticos, establecer objetivos, disefiar estrategias, elaborar politicas y fijar metas.

Organizacion.-Incluye todas las actividades gerenciales que producen una estructura
de tareas y relaciones de autoridad, como: disefio de la organizacion, especializacién

del puesto, descripcion del puesto, coordinacion, disefio y analisis de puestos.

Motivacién.- Incluye los esfuerzos dirigidos a dar forma al comportamiento
humano. Los temas especificos incluyen liderazgo, comunicacion, grupos de trabajo,

modificacion de conductas, delegacion de autoridad, satisfaccion de necesidades, etc.

Control.- Se refiere a todas las actividades gerenciales que pretenden asegurar que
los resultados reales sean consistentes con los resultados proyectados. Interviene el
control de calidad, financiero, de ventas, de inventarios, de gastos, recompensas y

sanciones.
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Anexos

Anexo N° 01
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FORMULARIO DE ENCUSTAS DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE SPORT
ANDINO DE LA CIUDAD DE AMBATO
Objetivo: Recolectar informacion acerca del servicio y las ventas en Sport Andino
de la cindad de Ambato.
Instructivo:
e Al ser anonima la encuesta se ruega contestar con la verdad
e Colocar una X en la respuesta elegida(sélo una x)

Contenido:

1.- El proceso de comercializacion de los productos en Sport Andino esta acorde con

los requerimientos del cliente?

SI ( )
NO ( )

2.- Como calificaria los productos que se comercializan en Sport Andino?

EXCELENTE ( )
MUY BUENO ( )
BUENO ( )
REGULAR ( )
POT QUE? ..o eeeiammaiasa e e s e er e m e e s e s s

3.-;Obtiene usted beneficios adicionales en ¢l momento de su compra?

SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )
NUNCA ( )
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4.-;La atencion al cliente que se presta en el local satisface sus necesidades?

SI ( )
NO ( )

POT QUE? ... eeveeeenamseessseneeeme s e s cs e st

5.-;Cémo califica el precio que se comercializa a los productos en Sport Andino?
ALTO ( )

MEDIO ( )

BAJO ( )

6.-;Qué factor considera importante al momento de acudir a Sport Andino?

DIFERENCIACION DEL SERVICIO ( )
ATENCION AL CLIENTE ( )
PRECIOS ( )
UBICACION GEOGRAFICA ( )
POE QUE7. . et eeeeeeeiinnbe e e e e b e

SI ( )
NO ( )
[0 1 FUUTUTT T T U U P PP P PSP PP TP PR PETERERLTERE
POT UE. 1 aeeeeeee e e e ee st e e e e e e e e et

8.- Considera que en el almacén existe una adecuada comunicacién entre el vendedor

y el cliente?

SIEMPRE ( )
CASI SIEMPRE ( )
NUNCA ( )
PO QUE. .ot eeeeiiie e e e et e s

9.- ;Cémo calificaria el proceso de venta en ¢l local?

RAPIDO ( )
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LENTO ( )
NORMAL ( )
POT QUE. . evvee e eeeeesie e e e

10.- ;Cree usted que en el local existe el suficiente personal para atender sus

demandas?
SI ( )
NO ( )

11.- ;Considera necesario que s¢ implemente una fuerza de ventas mejor capacitada?

S ( )
NO ( )
POT QUE?. .. eeeeeeeaiiniiranase s e e e s s e e st

12.- ;Cree usted que el local debe ampliar sus técnicas de venta para motivar la

compra de productos?

SI ( )
NO ( )
Por qué?........

13.- ;Existe en el almacén un servicio de post venta que mejore los beneficios

obtenidos?

SI ( )

NO ( )

POT QUE?. .o eeeneiieeeeemae s e e e s

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo N° 02
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FORMULARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDO A LA GERENTE
PROPIETARIA DE SPORT ANDINO DE LA CIUDAD DE AMBATO

Objetivo: Recolectar informacién acerca del marketing y las ventas en Sport Andino

de la ciudad de Ambato.

1.- ;A su criterio mencione 3 bazares que Usted conoce estan en su competencia
y por qué?|
2.-; Cémo calificaria usted el volumen de ventas que se realiza en el almacén?

------------------------------------------------------------------------------------------------------

3.-;Considera necesario establecer un cambio a la gestion de administrativa y
de marketing?
4-;Estaria usted dispuesta a reestructurar la direccién comercial del almacén?

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

5.-;Ha observado si los clientes que acuden al almacén mantienen fidelizacion

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo
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6.- ;Cree usted que con la actual disponibilidad de los productos satisface las

necesidades de todos los clientes?

-.--n--naoo.-o-oo-oo-.o.oo--oo-o.-oo-oo-oo.o.o-.o...-.c-ooo-oon.oo--o-ou---coc-uo--o-ou-..-----ou.---.

.--aocoo-.c-coo-oonouo-oo.o-..-.-oooo--ooo..o.--oo..o.

-noo--o-oo--on.oo-oopoo-oo.-o--oooooc-aooooaoo.o

o.o-.ao-co.oo-oonoo-ooo.-n-oooooo--ooo.ooooooo.-.o..o-.o-o.--oo-ou--oococ.c-.-coo.----.co---aoo-..-...

7.-; Cuenta su local con un plan de ventas

oooo-ooooo.o-oooooo-o.oocooooaoouoouoo.ooooooooooo

oo-.ooo-oooo-noo-oooooo-.c--o.ooo-ooooo.ooooo.ooooooo.ooocoooooo-ooooooo-con-ooooooo--oo-.oo.o-oo-oo.o

8.- ;En el 4rea administrativa cusles son las principales debilidades y
amenazas?

9.-;El 4reas financiera cuenta con debilidades y amenazas, cudles son?

10.- (En el 4rea de marketing cudles son las principales debilidades y
amenazas?

11.-;El drea de talento humano cuenta con debilidades y amenazas, cuiles son?

...--0...0---00.00--..noo..-a0..0.--o...oo--o'.oo.o-oc‘c.o-o.l-oooa-l.d.!oocc.l.oc...-coo..o.c---..¢.|

12.- ;Existe en el almacén un servicio de post venta que mejore los beneficios
obtenidos?

-o.ooo-oo---oo-o--oooooooooo-.oocooo.-o.ooooo-oo-ooooooo-.oo.o-ooooaooooo-oooo--ooooooc.ooooo.oo..uo.-

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo N° 03

SPORT ANDINO
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 1 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2008

Ventas brutas

(-) Descuento en Ventas
(-)Devolucién en Ventas
(-) Transporte en Ventas

(=)Ventas netas

(-) Costo de ventas

(=)Utilidad Bruta en Ventas

(-) Gastos Operacionales
Gastos Administrativos

Gastos en Ventas

(=) Utilidad antes de participacién e impuesto
(-) 15% Utilidad a empleados y trabajadores
Utilidad antes de impuestos

(-) Impuesto a la Renta

Utilidad Neta

GERENTE
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39375.00
1962.50
450.00
225.00
36937.50
20025.25
16912.25
7560.00
9285.00
575.00
9352.25
1402.84
7949.41
4.97
7944.44
CONTADOR



