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RESUMEN EJECUTIVO

El cambio que ha sufrido el mercado a partir de la globalizacién, sin duda ha
generado evolucion en las empresas, ¢l area comercial se determina entonces como
un eje transversal de la empresa con la finalidad de mejorar el posicionamiento en el
mercado, de esta manera PASAVEL pretende ejercer nuevas acciones estratégicas
para comercializar la camisa, en donde se establece como ventaja diferencial los
atributos del producto basado en la calidad, garantia y en el servicio, los mismos que
a través de la creacién de un punto de venta en la ciudad se podran posicionar y
cubrir el mercado con mayor eficiencia, de esta manera el establecimiento de una
inversion permitird que la gestién comercial sea proactiva y no solo reactiva y por
ende ¢l rendimiento de las ventas s¢ incrementara notablemente, lo cual permitird un

beneficio y desarrollo organizacional.

De esta manera la formulacion de las estrategias del producto potencializa el disefio
de la prenda, el cual se basa en un estilo de corte formal, el mismo que permite a la
camisa generar comodidad al usuario, también las tallas que se elaboran estin
orientadas en base al disefio, €l mismo que permite crear tallas completas; en lo
referente a la distribucion se ha determinado la creacion de un punto de venta, como
Circuito en Primer nivel(fabricante-consumidor) que permita llegar de forma directa
al consumidor final para satisfacer sus necesidades, también el crear una fuerza de

ventas como Circuito en [IT nivel ((fabricante- detallista-mayorista) que permitira



vii
incrementar ¢l porcentaje de participacion en el mercado, de igual manera, se ha
establecido un precio promedio como parte de la introduccion, incrementando o
disminuyendo el precio de acuerdo con el comportamiento del mercado, finalmente
se ha definido el sistema publicitario y promocional para que PASAVEL comunique

los atributos del producto y de los servicios para posicionar la marca y responder a

las necesidades, deseos, y expectativas de nuestro cliente.
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ABSTRACT

The change that the market has suffered from globalization, has originated
development in enterprises without doubt. The commercial area is determined as an
axle to them with the porpoise of improving their market sharing. This is how
PASAVEL thinks to use new strategy actions to trade its shirt, settling a great
advantage on quality, guarantee and service attributes. All these connected with the
opening of a selling spot in the city could help to obtain a major part on the market,
as well as an investment will permit the proactive management and a sale increase

with benefits along with development.

These strategies will make the product something better, based on its formal style
and comfortable wearing to the client. The sizes are also carefully designed to this
porpoise. On the other hand, talking about the distribution matter, the opening of a
selling branch office will allow the enterprise provide a straight service to the client,
satisfying his or her requirements. In addition, to build up a third level distribution
channel will let the enterprise reach the percentage from the market that is desired.

An average price has been resolved as part of the introduction, varying it depending
on the market performance. Finally, PASAVEL has defined its publicity and
promotion system, therefore it can communicate the product attributes as well as its
service to our costumers, acting in response of their necessities, desires and

expectations.



TABLA DE CONTENIDO

Portada

Aprobacion del Tutor
Declaracion de Autenticidad
Agradecimiento

Dedicatoria

Resumen gjecutivo

Abstract

indice general

fndice de graficos

indice de cuadros

indice de tablas

CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1 Tema

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Contextualizacién del problema
1.2.2 Analisis critico

1.3 Prognosis

1.4 Formulacion del problema

1.5 Delimitacién del problema

1.5.1 Delimitacién de contenido

iii

v

vi - vii

viii

ix

xvil

Xviii

Xviii

il

11

12

12



1.5.2 Delimitacién Espacial
1.5.3 Delimitacion temporal
1.6 Preguntas bésicas

1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

1.7.2 Objetivos especificos

1.8 Justificacion

CAPITULO I

2 MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

2.2 Fundamentacion Filosofica

2.3 Fundamentacion Legal

2.4 Categorias Fundamentales

2.5 Fundamentaci6n tedrica

2.5.1 Variable independiente: plan de marketing
2.5.1.1 Gestion Empresarial

2.5.1.2 Gestion Administrativa

2.5.1.2.1 Importancia de la gestion administrativa
2.5.1.3 Competitividad

2.5.1.3.1 Para ser competitivo

2.5.1.3.2 Competitividad en la globalizacion

2.5.1.4 Marketing

O
&
¥ogyno3"

Y

\

s ,\-/. 0
Sryerty

B.BLIOTECA

14

14

14

15

18

19

19

33

35

35

35

36

36

37

39

40

41



2.5.1.4.1 Objetivos de Marketing

2.5.1.4.2 Finalidad del Marketing

2.5.1.4.3 El Proceso de Marketing consta de varias fases
2.5.1.4.3.1 Primera Fase

2.5.1.4.3.2 Segunda Fase

2.5.1.4.4 El ciclo de vida del producio

2.5.1.4.4.1 Caracteristicas de cada etapa

2.5.1.4.4.2 Importancia de la innovacién de los productos
2.5.1.4.4.3 Mezcla y lineas de productos

2.5.1.4.4.4 Estrategias de la mezcla de productos
2.5.1.4.4.5 Posicionamiento de productos

2.5.1.4.4.6 Expansion de la mezcla de productos
2.5.1.4.4.7 Modificacién de los productos actuales
2.5.1.4.4.8 Empaque o presentacion

2.5.1.4.4.9 Etiquetado

2.5.1.4.5 Importancia del precio

2.5.1.4.5.1 Objetivos de la fijacion de precios

2.5.1.4.5.2 Metas orientadas a las ventas

2.5.1.4.5.3 Factores que influyen en la determinacion del precio
2.5.1.4.6 Canal de Distribucion

2.5.1.4.6.1 Funciones de los Canales de Distribucién
2.5.1.4.6.2 Intensidad de cobertura del mercado
2.5.1.4.6.3 Niveles de Canal

2.5.1.4.6.4 Tipos de Detallistas

xi

42

43

44

44

45

46

47

49

49

50

50

52

53

53

35

57

58

59

60

64

64

65

66

67



2.5.1.4.6.5 Decisiones de Marketing de Mayoristas
2.5.1.4.6.5.1 Principales tipos de mayoristas

2.5.1.4.6.6 Funciones del responsable de los Flujos de distribucion
2.5.1.4.7 Propésito de la Promocién de Ventas

2.5.1.4.7.1 Principales decisiones de promocién de ventas
2.5.1.4.7.2 Seleccion de herramientas de promocion comercial
2.5.1.4.7.3 Desarrollo de Objetivos Promocionales
2.5.1.4.7.4 Clasificacion de la Promocion de Ventas
2.5.1.4.7.5 Tipos de Promociones en el Punto de Venta
2.5.1.4.7.6 Promociones de precio

2.5.1.4.7.7 Promociones sin precio

2.5.1.4.7.8 Promociones de aniversario o apertura
2.5.1.4.8 Publicidad

2.5.1.4.8.1 Objetivos de la Publicidad

2.5.1.4.8.1 Seleccion de Medios Publicitarios

2.5.1.4.8.2 Seleccion de medios especificos

2.5.1.5 Plan de Marketing

2.5.1.5.1 Finalidad del plan de marketing

2.5.1.5.2 Estructura del plan de marketing

2.5.1.5.3 indice del Plan

2.5.1.5.3.1 Introduccion

2.5.1.5.3.2 Analisis de la situacion

2.5.1.5.3.3 Anélisis del Mercado Objetivo

2.5.1.5.3.4 Problemas y Oportunidades

xii

69

69

70

72

73

73

74

75

76

77

78

80

80

81

82

84

86

89

91

92

92

93

94

95



2.5.1.5.3.5 Objetivos y Metas

2.5.1.5.3.6 Desarrollo de las Estrategias de Marketing
2.5.1.5.3.7 Desarrollo de las Técticas de Marketing
2.5.1.5.3.8 Ejecucion y Control

2.5.1.5.3.9 Resumen

2.5.1.5.3.10 Apéndices

2.5.2 Variable dependiente: ventas

2.5.2.1 Psicologia en ventas

2.5.2.2 El proceso de decision de compra

2.5.2.2.1 Orientaciones en el estudio del comportamiento del consumidor
2.5.2.3 Posicionamiento

2.5.2.3.1 Métodos para posicionar el producto
2.5.2.3.2 Posicionamiento mediante adaptacion
2.5.2.3.3 Posicionamiento mediante planificacién
2.5.2.4 Merchandising

2.5.2.4.1 Tipos de Compra

2.5.2.4.2 Elemento del Merchandising

2.5.2.4.3 Disposicion del punto de venta

2.5.2.4.4 La Ambientacion del Punto de Venta
2.5.2.4.5 Personal de animacion del punto de venta
2.5.2.5 Venta

2.5.2.5.1 Objetivos de ventas

2.5.2.5.2 Formulacién de los Objetivos de Ventas

2.5.2.5.3 Direccién de venta

xiii

96

97

98

98

100

100

101

101

101

104

106

107

108

109

111

111

114

114

116

119

119

120

121

122



Xiv

2.5.2.5.4 Funciones y tareas especificas de la direccion de ventas 123
2.5.2.5.5 Fuerza de ventas 124
2.5.2.5.6 Diseiio de una fuerza de ventas 125
2.5.2.5.7 Objetivos y Estrategia de la Fuerza de Ventas 125
2.5.2.5.8 Estructura de la fuerza de ventas 127
2.5.2.5.9 Tamafio y Compensacion de la Fuerza de Ventas 127
2.5.2.6 Seguimiento y Control 129
2.6 Hipotesis 131
2.7 Sefialamiento de las variables 131
2.7.1 Variable independiente 131
2.7.2 Variable dependiente 131
2.8 Glosario 132
CAPITULO I
3 METODOLOGIA
3.1 Modalidad basica de la investigacién 138
3.1.1 Investigacion de campo 138
3.1.2 Investigacion documental - bibliogréfica 139
3.2 Nivel o tipo de investigacion 139
3.2.1 Investigacion Exploratoria 139
3.2.2 Investigacion Descriptiva 140
3.2.3 Asociacion de variables 140

3.2.4 Investigacion explicativa 141



3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacioén

3.3.2 Muestra

3.4 Operacionalizacion de variables

3.4.1 Variable Independiente: Plan de Marketing
3.4.2 Variable Dependiente: Ventas

3.5 Fuentes de informacion

3.6 Plan de procesamiento y andlisis de informacion
Anélisis ¢ interpretacion

Frecuencias observadas

Conclusién

CAPITULO IV

4 PROPUESTA

4.1 Datos informativos

4.2 Antecedentes de la propuesta
4.3 Justificacién

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo general

4.4.2 Objetivos especificos

Analisis situacion

XV

141

141

142

144

144

145

146

146

148

161

164

166

167

167

169

169

169

173



CAPITULO VY

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIOES

5.1 Conclusiones
5.2 Recomendaciones
Bibliografia

Anexos

Xvi

216

218

220

224



Gréfico N° 01
Gréfico N° 02
Grafico N° 03
Gréfico N° 04
Grafico N° 05
Gréfico N° 06
Gréfico N° 07
Gréafico N° 08
Gréfico N° 09
GréficoN° 10
GrificoN° 11
Grafico N° 12
Gréfico N° 13
Gréafico N° 14
Gréfico N° 15
Gréfico N° 16
GréaficoN° 17
GraficoN° 18
GrificoN° 19

Grafico N° 20

GRAFICOS

Arbol de problemas
Categorias fundamentales
Variable independiente
Variable dependiente
Tipos de canales
Conocimiento de la marca
Lugar de adquisicion
Atributos del problema
Precio de la camisa
Compra de la prenda
Promocion de la compra
Medio publicitario
Servicios adicionales
Frecuencia de compra
Tipo de camisa

Punto de venta
Verificacion de la hipétesis
Fuerza competitivas
Canales de distribucién

Crecimiento en ventas

Xvii

10

33

34

34

65

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

164

190

204

211



Cuadro N° 01
Cuadro N° 02
Cuadro N° 03
Cuadro N° 04
Cuadro N° 05
Cuadro N° 06
Cuadro N° 07
Cuadro N° 08
Cuadro N° 09
Cuadro N° 10
Cuadro N° 11
Cuadro N° 12
Cuadro N° 13

Cuadro N° 14

Tabla N° 01
Tabla N° 02

Tabla N° 03

CUADROS

Operacionalizacion VI
Operacionalizacion VD
Atributos

Segmento de mercado
Precio

Producto

Distribucién

Publicidad y promocion
Medio publicitario
Relaciones piblicas
Ferias y exposiciones

Tipologia mayorista

Tipologia consumidor final

Cronograma

TABLAS

Conocimiento de la marca

Lugar de adquisicion

Atributos del problema

xviii

144

145

177

196

198

199

203

205

206

207

208

208

209

212

148
149

150



Tabla N° 04
Tabla N° 05
Tabla N° 06
Tabla N° 07
Tabla N° 08
Tabla N° 09
Tabla N° 10
TablaN° 11
Tabla N° 12
Tabla N° 13
Tabla N° 14
Tabla N° 15
Tabla N° 16

Tabla N° 17

Precio de la camisa
Compra de la prenda
Promocién de la compra
Medio publicitario
Servicios adicionales
Frecuencia de compra
Tipo de camisa

Punto de venta
Frecuencias observadas
Frecuencias esperadas
Tabla de verificacion de la hipitesis
Matriz competitiva
Proyeccion de ventas

Presupuesto del plan

151

152

153

154

155

156

157

158

160

164

165

193

212

211



INTRODUCCION

En la gestion empresarial es importante tomar en consideracién aspectos tanto
estratégicos como operativos, que permitan delinear acciones hacia la consecucion de
los objetivos, de esta manera las herramientas del marketing promoverd en la
empresa un cambio paradigmatico en su administracién, por tanto la utilizacién de un
plan de marketing y su correspondiente aplicacién hacia las ventas mejorara el
posicionamiento del producto, satisfaciendo la demanda del mercado y generando asi
un alto nivel de rentabilidad, en donde la estructura organizacional aumente el

rendimiento de los recursos de la empresa.

El presente trabajo investigativo tienen los siguientes capitulos en su estructura:

Capitulo 1, PASAVEL ha determinado en su 4mbito interno que se presenta un
problema, dando a conocer su conflicto en el entorno empresarial, el andlisis critico,
establecido ha enfocado las causas y efectos, dando asi ha conocer su realidad
contextual, la prognosis determina la visualizacién del problema a futuro en la
empresa, la formulacion del problema se enfoca en la estructura de una interrogante
que debe tener alternativas de solucién y finalmente se han desarrollado objetivos,
los mismos que serviran de orientacion para generar productividad y competitividad

en el entorno.



Capitulo II, se encuentran los antecedentes investigativos que representan
investigaciones previas que servira de sustento para el desarrollo del plan en la
empresa; se ha determinado la conceptualizacion de la variable independiente (Plan
de marketing) y la variable dependiente (Ventas), los mismos que serviran al
desarrollo investigativo; se establece la base legal referente al tema estudiado;
finalmente, se ha estructurado la hipétesis investigativa, asi como el sefialamiento de

las variables.

Capitulo 11, hace referencia a la metodologia de la investigacion en la cual se utiliza
la investigacion bibliografica y de campo, modalidad y tipo de investigacion
(descriptiva, correlacional y explicativa), plan de muestreo, en donde se sefiala la
respectiva poblacién y muestra, procesamiento de la informacién basada en datos de

las encuestas, su analisis e interpretacion de ellos.

Capitulo IV, se establece el anilisis e interpretacion de los resultados obtenidos en el

levantamiento de la informacién, la comprobacién de la hipétesis.

Capitulo V. se detalla el tema de 1a propuesta, que a PASAVEL le permitird enfocar
el disefio de un plan de marketing para potenciar las ventas, la justificacion de la
propuesta pretende resaltar la estructura de las herramientas del marketing, como
fuente competitiva en el desarrollo organizacional, el objetivo general y especificos

permitira conocer la situacién actual de la empresa, para orientar una descripcion



técnica y un plan de accion integral, que genere dinamismo comercial en el entorno,
el presupuesto orientara las actividades financieras del plan , la bibliografia y los

ancxos.

Capitulo VI, se detallan las conclusiones y recomendaciones del proceso

investigativo.



CAPITULO 1

Tema

1.1 Tema

PLAN DE MARKETING COMO HERRAMIENTA PARA MEJORAR LAS

VENTAS EN LA EMPRESA PASAVEL DE LA CIUDAD DE AMBATO

1.2 Planteamiento del problema

La comercializacion en los mercados de prendas de vestir ha conllevado aj
aparecimiento de multiples empresas que promuevan dinamismo empresarial, pero ¢l
no contar con un plan de marketing que genere la adecuada utilizacién de las
herramientas como es: precio, producto, distribucién, promocién y publicidad,
enfocadas a un trabajo en equipo han disminuido las ventas, particularmente en la
empresa PASAVEL, se ha observado esta problematica generando una baja

competitividad en el mercado.



Por lo tanto, el estudio de las tendencias de mercado, se enfoca al andlisis de las
necesidades de los consumidores, orientando esfuerzos que vengan a satisfacer
plenamente las demandas de los clientes; en la empresa PASAVEL, no se establece
una investigacién de mercados, que defina adecuadamente, las necesidades, gustos,
preferencias, del consumidor, razén de ser de la empresa, peor aun se cuenta con un
andlisis de los datos y resultados obtenidos a la presente fecha de la situaci6n actual
del mercado; por tanto, se evidencian las falencias en la disminucién de las ventas, lo

que no promueve un mejor desempefio empresarial en ¢l entorno.

1.2.1 Contextualizacién del problema

Contexto macro

En todos los paises del mundo, la produccion y comercializacion constituye la fuente
principal de ingresos econémicos, y la satisfaccion de las necesidades de los clientes

es el eje que mueve la supervivencia de las empresas en el mercado.

De esta manera se establece que la industria textil en el Ecuador representa el 3.1%
del Producto Interno Bruto “(PIB) (fuente INEC 2007); y ésta se divide en dos
grandes sectores: El textil y el manufacturero, el primero est4 constituido por un

importante néimero de empresas grandes y su produccién esta dedicada a la



elaboracion de bienes intermedios como son: telas, hilos, etc., y el segundo sector de
confecciones, formado por un gran nimero de pequefias y grandes empresas, esta en
jos ultimos afios ha experimentado una crisis, que ha llevado al cierre de muchas de
ellas entre los problemas que afecta de manera importante a éste sector es el ingreso
de articulos de contrabando y la falta de una planificacion formal y sistematizada del
marketing, que permita visualizar el futuro del mercado, incidiendo en el incremento

de las ventas.

Por lo tanto, toda empresa estd sometida a la oferta y a la demanda, de bienes o
servicios que a través del trabajo diario de sus colaboradores, obtiene bienestar social

y econémico.

El entorno comercial del pais ha generado un mercado amplio de competidores de
productos y servicios, en condiciones competitivas, lo que influye en las pequeiias
empresas que todavia no trabajan con un enfoque administrativo integral, lo que
evidencia la ausencia de un plan de marketing; afecta no solo a la estructura
organizacional sino también a las ventas, debido a la falta de promocién y

orientacion de sus actividades para introducir sus productos de forma eficiente.



Contexto meso

En la ciudad de Ambato, la apertura de los mercados ha permitido que productos y
servicios se ubiquen en la mente del mmuﬁidor de forma empirica, pero al no contar
con un plan de marketing que permita a las empresas estructurar y organizar
actividades comerciales, ha generado una notable disminucion en las ventas lo que

afecta no solo a la imagen de la empresa sino también a su rentabilidad.

En términos generales, los sectores textiles y de confecciones presentan falencias en
su sistema comercial, debido a que no existe un alineamiento de los recursos en
consecucion de los objetivos; es decir, las empresas no establecen una cultura
empresarial que desarrolle procesos de aprendizaje necesarios para asimilar cambios

que afectan al entorno de las empresas con mayor eficacia que los competidores.

Contexto micro

La empresa Pasavel, se dedica a la producci6én y comercializacién de camisas en el
pais. La ausencia de una metodologia de marketing no ha permitido optimizar y
aprovechar cada uno de los recursos; por lo tanto, se ha puesto en riesgo no solo las

ventas, sino también, la cobertura en el mercado y la baja captacién de la demanda,



debido a la inexistente gestion organizacional, es asi que el desarrollo empresarial, se

ha limitado y por tanto, no se ha obtenido una ventaja competitiva.

De esta manera, la orientacion de los productos al mercado necesita un manejo
interno administrativo eficiente y competitivo; es decir, que se integren cada uno de
los recursos y capacidades de la organizacion a la creacién de un valor agregado que

fomente fidelizacion de los clientes.

1.2.2 Anilisis critico

En la descripcion del problema se detallan las causas y efectos que ha generado la
problematica, al presentarse en la empresa una administracién netamente empirica;
por tanto, la ausencia de técnicas emprendedoras, no ha generado la presencia de una
comercializacion eficiente en el mercado, lo que obstaculiza los canales de
distribucién y satisfaccion de demanda, causando inestabilidad de Ia imagen
corporativa en el entorno y posicionamiento de la marca en la mente de los

consumidores, y cobertura en el mercado.

La falta de objetivos y estrategias para posicionar la empresa en el mercado, impide
el desarrollo integral de la administracién por la carencia de apoyo en relaciones

phblicas, difusién y crecimiento del segmento de mercado, el deterioro de la imagen



del producto, conlleva a que la relacion con el cliente no integre a todas las dreas de
la empresa; perdiendo asi, la participacion en el mercado y por ende la insatisfaccion
de sus necesidades y expectativas. El desconocimiento de las tendencias y
preferencias, tanto del mercado, como de los clientes, tiene un efecto en el
crecimiento empresarial, incumplimiento de metas organizacionales y diversificacion

del producto.

A lo anterior, se suma el personal no cualificado de ventas de la empresa, afectando
la fuerza en ventas, originando baja rentabilidad en la empresa y deterioro en el

sistema financiero.
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ARBOL DE PROBLEMAS
EFECTOS
Marca no posee
Poca cobertura
un a.d,ecuad? en el mercado Incumpiimiento de Falta de
posicionamiento metas diversificacion Problemas
organizacionales del producto Financieros
\ / |

Inestabilidad de la . Rentabilidad
imagen corporativa {f;iﬁ:e baja del producto

AN a

Ausencia de un plan de marketing
incide en la disminucién de las ventas

CAUSAS : \

Aplicacion No existe fuerza
Administracion Ausencia de un sistema de ventas
Empirica administrativo Integral
T I [ |
Comercializacion Desconocimien No se establece Ausencia de
Deficiente to de las objetivos y personal
tendencias y estrategias capacitado para
necesidades del ventas
cliente
Carencia de No se
canales de satisface a la
distribucién demanda

Fuente: Herrera Luis y otros (2004)
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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1.3 Prognosis

De no dar solucién a la problematica presentada en la empresa PASAVEL, a través
de la creacién e implementacién de un plan de marketing, se verd afectada en su
nivel de competitividad, generando en principio una baja en el volumen de las
ventas, pérdidas econ6micas, también se evidenciaré la pérdida de posicionamiento
de la marca en el mercado, incumpliéndose las expectativas y necesidades de los

consumidores, llegando inclusive al cierre eventual de la industria.

1.4 Formulacién del problema

:De que manera el no contar con un plan de marketing, afecta el volumen de ventas

en la empresa Pasavel de la ciudad de Ambato?
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1.5 Delimitacién del problema

1.5.1 Delimitacion de contenido

CAMPO: Administrativo

— —AREA:— €Comereial—

ASPECTO: Plan de Marketing

1.5.2 Delimitacién Espacial

Provincia  : Tungurahua
Cantén : Ambato
Ciudad : Ambato
Parroquia  : Huachi Chico
Organizacion: Empresa Pasavel
Unidades de Observacion:
Clientes Internos: Gerente, Personal de ventas

Clientes Externos: Consumidores Potenciales
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1.5.3 Delimitacién Temporal

El desarrollo del trabajo investigativo, se lo realizard en las fechas comprendidas

entre el 19 de noviembre hasta el 1 de septiembre del 2008.

1.6 Preguntas Basicas

1.- ;Cuenta la Empresa con un plan de marketing, que permita conocer informacion
necesaria sobre las necesidades del cliente?

2.- ;Existe una fuerza de ventas que permita a la empresa desarrollar su imagen
corporativa?

3.- ;Cuenta la empresa con el disefio de un plan de marketing, que genere

competitividad e incremento del volumen de las ventas y de la rentabilidad?
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1.7 Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing, para incrementar el volumen de ventas en la empresa

Pasavel de la ciudad de Ambato y mejorar niveles de rentabilidad.

1.7.2 Objetivos especificos

1. Determinar la estructura del plan de marketing para conocer el mercado,
competidores y los cambios del sector.

2. Establecer estrategias que permitan definir la fuerza de ventas que genere una
amplia cobertura del producto en la empresa.

3. Disefiar un plan de marketing para dinamizar el volumen de ventas y mejorar

la rentabilidad para proyectar la imagen de la empresa en el mercado.
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1.8 Justificacién

El interés por resolver en la problemdtica que presenta PASAVEL, para ello la
presente investigacion tienen por objeto estructurar un plan de marketing, que tenga
un alcance organizacional, enfocado al desarrollo de sus recursos y potencializacién

de sus ventas, para obtener una ventaja competitiva sostenible en el mercado.

La situacién econémica de las empresas en el pais se agrava dia a dia, la empresa
PASAVEL no es la excepcion, por cuanto ha presentado una disminucién en el
volumen de sus ventas; por lo tanto, la razén por la que se considera imprescindible
el presente trabajo, es conocer las causas que provocan la disminucién en las ventas;

para la cual se analizar4 y propondra soluciones para mejorar su situacion.

Por otra parte, se ha visto la necesidad de proponer la creacion de un plan de
marketing como factor productivo, generador de valor afiadido, que ayude a enfrentar
los retos en el entorno cambiante, dando paso a la productividad y desarrollo integral

de la empresa, donde los miembros contribuyan al fortalecimiento en el mercado.

La importancia social de la investigacion, radica en que la empresa oriente sus

actividades de forma correcta en el mercado; por lo tanto, el desarrollo econémico y
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social de la empresa y la ciudad serédn beneficiados, en el aspecto laboral del sector,

por la creacién de fuentes de empleo estables.

Para ello, es fundamental la adecuada elaboracién de un plan de marketing, que
permita la optimizacion de sus recursos, aprovechando oportunidades de crecimiento
y proyeccién en .el entorno, ademas permitira utilizar la tecnologia y las mejoras de
los procesos de produccion y comercializacién; asi como, el entorno financiero,

conocimiento del mercado, informacion tecnolégica y comercial adecuadas.

Otro aspecto de importancia es que compromete a la empresa a generar alternativas
de solucién como: la creacién de un punto de venta para satisfacer la demanda
insatisfecha; implementando una cultura de productividad para alcanzar la calidad en
el servicio al cliente inteno y exteno; frente a este desafio, se insiste en la
importancia de capacitar a quienes forman parte de la actividad comercial, con
técnicas innovadoras en la operatividad de sus actividades; mejorando la

organizacién en los procesos y utilizando todos los recursos que posee la empresa.

De esta manera, se logrard el cumplimiento de metas y objetivos propuestos y s¢

mantendré la estabilidad de la imagen corporativa de la empresa en el entorno.
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Por lo que, el interés por dar una solucién al problema radica en determinar
mecanismos que fortalezcan una mejor relacién con los clientes, el establecimiento
de estrategias empresariales, capaz de crear un mejor presente para la empresa, y
enfrentar el reto del futuro, logrando constituir una empresa productiva y por ende

competitiva.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos

La presente investigacion, cuenta con informacién tomada de la Universidad Técnica
de Ambato, con el tema “Disefio de una Planificacion Estratégica para mejorar el
Sistema de Comercializacion en Confecciones Pasavel” de la Ing. Erika Velastegui,

quien llego a las siguientes conclusiones:

» El proceso de Planificacién que presenta actualmente Pasavel, no es la mas
efectiva en la comercializacion de sus prendas.

» La captaci6n de clientes en el actual momento, no cumple con las expectativas
de la empresa de acuerdo al desarrollo del mercado local y nacional.

» La comercializaciéon con la que ha venido trabajando la camiseria es aceptable,
pero existe falencias en la misma.

» Los clientes de la camiseria consideran que la calidad de las prendas, es muy

buena lo que constituye una fortaleza importante para el desarrollo comercial.
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Ademis, me sustentaré en informacion bibliografica de las variables en estudio; asi

como, informaci6n de revistas, informes e internet, acorde al tema investigado.

2.2 Fundamentacion filoséfica.

El enfoque paradigmético elegido para el presente trabajo investigativo fue el critico
propositivo, el cual determina, que se ha establecido la problemética en la empresa a
partir de la incumplimiento de un plan de marketing y como afecta a las ventas en la
camiseria PASAVEL en la ciudad de Ambato, por tanto es necesario establecer una

propuesta que permite mejorar su participacion en el mercado.

2.3 Fundamentacion legal

La base legal en la que se desarrolla la presente investigacion es la ley del
consumidor, por la naturaleza del producto, no debemos dejar a un lado las leyes, que
rigen el codigo civil, el cédigo de comercio, la ley mercantil, la ley de correo

electrénico entre oftros.
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LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO 1

PRINCIPIOS GENERALES

Art.1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
piiblico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de cardcter organico,
prevalecerén sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacién de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para cfectos de la presente Ley, se entenderd por
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacién referida a sus

productos o servicios. Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como
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destinatario final, adquiera, utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta
para ello. Cuando la presente Ley mencione al consumidor, dicha denominacién

incluira al usuario.

Contrato de Adhesién.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en formularios sin

que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su contenido.

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien
o servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o
no cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido
hecha directamente, sino por correo, catilogo, teléfono, Internet, u otros medios

similares.

Especulacién.- Préctica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccion de ventas entre
proveedores, o la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacién de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.



Informacién Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectiia el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de cardcter piblico o privado que
desarrolle actividades de produccién, fabricacion, importacién, construccion,
distribucién, alquiler o comercializacién de bienes, asi como prestacién de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccién o
transformacién, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.
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Publicidad Abusiva-- Toda modalidad de informacion o comunicacion comercial,
capaz de incitar 2 la violencia, explotar ¢l miedo, aprovechar la falta de madurez de
los niftos y adolescentes, alterar la paz y el orden pablico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y
colectiva. Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacion

o comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dialogos,
sonidos, imégenes O descripciones que directa o indirectamente, ¢ incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error O confusion al

consumidor.

Servicios Piblicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios piblicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados; tales como: servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o Comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera

habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
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consumidores, aun cuando ello no s¢ desarrolle en establecimientos abiertos al

puablico.

Productores o Fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios O finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas quede manera habitual importan

bienes para su venta 0 provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley, no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrolio

sustentable, u otras leyes relacionadas.
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DEL CONTRATO DE COMPRA Y VENTA

Capitulo L.

También se sustentaré en contratos de compra y venta en algunos de sus articulos:

De la Naturaleza y Forma de este Contrato

Capitulo 1L

De la Capacidad para Comprar 0 Vender

CAPITULO1II.

De los Efectos

del Contrato de Compra y Venta cuando se ha perdido la cosa vendida

CAPITULO IV

De las Obligaciones del vendedor
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Codigo de Comercio

Titulo Preliminar

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- El Codigo de Comercio rige las obligaciones de los comerciantes en sus
operaciones mercantiles, y los actos y contratos de comercio, aunque sean ejecutados

por no comerciantes.

Art. 2.- Son comerciantes los que, teniendo capacidad para contratar, hacen del

comercio su profesion habitual.

Art. 3.- Son actos de comercio, ya de parte de todos los contratantes, ya de parte de

alguno de ellos solamente.

Art. 4.- Las costumbres mercantiles suplen el silencio de la Ley, cuando los hechos
que las constituyen son uniformes, publicos, generalmente ejecutados en la

Repiiblica, o en una determinada localidad y reiterados por mas de diez afios.
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Art. 5.- En los casos que no estén especialmente resueltos por este Codigo se

aplicaran:

Las disposiciones del Codigo Civil.

Libro Primero

De los Comerciantes y Agentes de Comercio

Titulo I

De los Comerciantes

Seccion |

De las Personas Capaces para Ejercer el Comercio

Art. 6.- Toda persona que, segin las disposiciones del Codigo Civil, tiene capacidad

para contratar, la tiene igualmente para ejercer el comercio.

Art. 7.- Sin embargo de lo dispuesto en el articulo anterior, no pueden comerciar:
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Ley de Comercio Electrénico del Ecuador

Considerando:

Que el uso de sistemas de informacion y de redes electronicas, incluida la Internet,
ha adquirido importancia para el desarrollo del comercio y la produccion,
permitiendo la realizacién y concrecién de multiples negocios de trascendental

importancia, tanto para ¢l sector piablico como para el sector privado;

Que es necesario impulsar el acceso de la poblacion a los servicios electronicos que

se generan por y a través de diferentes medios electronicos;

Que sc debe generalizar la utilizacion de servicios de redes de informaci6n ¢ Internet,
de modo que éstos se conviertan en un medio para el desarrolio del comercio, la

educacién y la cultura;

Que a través del servicio de redes electronicas, incluida la Internet, se establecen
relaciones econémicas y de comercio, y se realizan actos y contratos de caricter civil
y mercantil que es necesario normarlos, regularlos y controlarlos, mediante la

expedicion de una Ley especializada sobre la materia.
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CAPITULO1

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 44.- Cumplimiento de formalidades.- Cualquier actividad, transaccion
mercantil, financiera o de servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de
redes electronicas, se sometera a los requisitos y solemnidades establecidos en la Ley
que las rija, en todo 1o que fuere aplicable, y tendré el mismo valor y los mismos

efectos juridicos que los sefialados en dicha Ley.

CAPITULO I

DE LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA

Art. 45.- Validez de los contratos electronicos.- Los contratos podran ser
instrumentados mediante mensajes de datos. No se negard validez o fuerza
obligatoria a un contrato por la sola razon de haberse utilizado en su formacion uno o

més mensajes de datos.
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CAPITULO II

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE

SERVICIOS ELECTRONICOS

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos.- Previamente a que €l
consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o
mensajes de datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los

equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros o mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento,
debe demostrar razonablemente que puede acceder a la informacion objeto de su

consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de
cualquier tipo, incluidos cambios en equipos, programas O procedimientos,
necesarios para mantener o acceder a registros o mensajes electrénicos, de forma que
exista el riesgo de que el consumidor o usuario no sea capaz de acceder o retener un
registro electrénico o mensaje de datos sobre los que hubiera otorgado su
consentimiento, se le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la

informacién necesaria para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho
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a retirar el consentimiento previamente otorgado sin la imposicién de ninguna
condici()h, costo alguno o consecuencias. En el caso de que estas modificaciones
afecten los derechos del consumidor o usuario, se le deberan proporcionar los medios
necesarios para evitarle perjuicios, hasta la terminacién del contrato o acuerdo que

motivé su consentimiento previo.

Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos.- De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electronico, incluido el comercio electronico, deba
constar por escrito, el uso de medios electronicos para proporcionar o permitir el

acceso a esa informacion, serd valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente €n tal uso y no ha objetado tal

consentimiento; y,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a

satisfaccion, de forma clara y precisa, sobre:

1. Su derecho u opcién de recibir la informacién en papel o por medios no

electronicos;
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2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de
cualquier tipo al hacerlo, incluidas la terminacién contractual o el pago de cualquier

tarifa por dicha accién;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su

consentimiento y para actualizar la informacion proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor
pueda obtener una copia impresa en papel de los registros electronicos y el costo de

esta copia, en caso de existir.

Art. 50.- Informacion al consumidor.- En la prestacion de servicios electrénicos en
el Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y
obligaciones, de conformidad con lo previsto en la Ley Orgénica de Defensa del

Consumidor y su Reglamento
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2.4 Categorias Fundamentales

CATEGORI{AS FUNDAMENTALES

Grafico N° 02
Superordenacion
// S \\ /,/ \\.\
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GESTION \, / PSICOLOGIA EN \\
EMPRESARIAL VENTAS \
/ \.\ ) ' o

\

e

Variable Dependiente

Variable Independiente

Fuente: Herrera L. y otros
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Subeordinacién

Variable Independiente: Plan de marketing

Grafico N° 03

Promocion y
publicidad

Estrategias
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Anélisis de la Mercado objetivo
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Fuente: Herrera L y otros

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Variable Dependiente: Ventas

Grafico N° 04

Venta
Seguimiento y control indirecta

Fuerza de ventas ' Fuerza de ventas
propia compartida

Fuente: Herrera L y otros
Elaborado por: Veldstegui Renata (2008)
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2.5 Fundamentacion Tedrica

2.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE: PLAN DE MARKETING

2.5.1.1 Gestién Empresarial

Concepto de Gestion:

El Diccionario Enciclopédico Gran Plaza 'y Jaime Tlustrado (2003 P4g. 126), sefialan:
que la accion y efecto de gestionar o de administrar, es ganar, €S hacer diligencias

conducentes al logro de un negocio o de un deseo cualquiera.

En otra concepcibn gestion, es definida como: el conjunto de actividades de

direccion y administracién de una empresa.
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2.5.1.2 Gestion Administrativa

Conjunto de normas, politicas y técnicas sisteméticas que permiten una efectiva y
eficiente utilizacion de los recursos disponibles de una entidad, con el fin de alcanzar
sus objetivos mediante los mecanismos de planificacién, organizacién, direccion,
coordinacién 'y control, como elementos bésicos de todo proceso administrativo.

DAVALOS NELSON (1990, p. 27).

2.5.1.2.1 Importancia de la gestion administrativa

La supervisién de las empresas, ests en funcion de una administracién efectiva, la
determinacion y la satisfaccién de objetivos: economicos, sociales y politicos; su

cumplimiento, es competencia del administrador.

En situaciones complejas, requiere un gran acopio de recursos materiales y humanos,
necesarios en la conduccién de una empresa. La administracion, contribuye por su

parte en la realizacién de los objetivos planteados por la direccion.
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En la esfera del esfuerzo colectivo, donde la administracion adquiere su significacion
més precisa y fundamental; ya sea, social, religiosa, politica o econémica, toda

organizacién depende de la administracién para llevar a cabo sus fines.

Una vez conocida y entendida la gestién empresarial, es importante ponerla en
practica a través de una adecuada toma de decisiones, en un entorno comercial

dindmico y cambiante.

2.5.1.3 Competitividad

Para Enciclopedia de Marketing y Ventas (2000. P4g.365) Entendemos por
competitividad la capacidad de una organizacion pablica o privada, lucrativa o no, de
mantener sisteméaticamente ventajas comparativas que le permitan alcanzar, sostener

y mejorar una determinada posicion en el entorno socioecondémico.

Asi, la ventaja comparativa de una empresa, estarfa sustentado en la habilidad,
recursos, conocimientos y atributos, entre otros, que dispone frente a sus

competidores para la obtenci6n de rendimientos superiores.
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El uso de estos conceptos, supone una continua orientacién hacia el entorno y una
actitud estratégica, por parte de las empresas grandes, como de las pequeiias, de

reciente creacion, de las maduras y en general en cualquier tipo de organizacion.

Por ofra parte, el concepto de competitividad nos hace pensar en la idea de

nexcelencia”, es decir, caracteristicas de eficiencia y eficacia de la organizacion.

Esto implica:

e Identificar los riesgos para asegurar la supervivencia, que lleva consigo la
idea de solidez y seguridad.

o Trabajar mejor y de forma distinta que ia competencia.

A continuacién mencionamos algunos elementos claves para la competitividad de la

organizacion

Desarrollar, fomentar y mantener la competitividad en la organizacién es una
importante estrategia para el logro de los objetivos y la visién de la compafiia. Por
ello, es importante fomentar, desarrollar y mantener, al recurso humano de la

organizacién, como un todo, que involucre elementos claves tales como:



e Flexibilidad y adaptacién a los cambios

¢ Ruptura de paradigmas

e Cambio e Innovacién

e Proactividad

e Reestructuracion, reorganizacion y redisefio
¢ Evaluaci6n y revision peritdica de estrategias, procesos, sistemas
¢ Orientacion a resultado

e Valores compartidos

¢ Comunicacién abierta y fluida

o Intercambio de informacion

¢ Visién global

¢ Trabajo en equipo

e Liderazgo efectivo

e Oportunidades de desarrollo

2.5.1.3.1 Para ser competitivo

Segun La Enciclopedia de Marketing y Ventas Montse Alberte (2000, Pag. 425)

1. Se ha de vivir, ante todo, el concepto de la competitividad

39
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2. Se ha de actuar de tres formas: buscando informacién sistematica,
reaccionando ante acciones agresivas puntuales de la competencia y

desarrollando un plan estratégico.

3. Para hacer este plan estratégico es preciso saber en donde estamos a nivel de
reservas y de capacidad competitiva (dos son las armas concretas: costes
bajos y diferenciacion) para poder planear acciones tendentes a mejorar estos
activos (este tema constituye el objeto de la parte balance de la

competitividad).

2.5.1.3.2 Competitividad en la globalizacion

La globalizacién de la economia del siglo XXI, nos plantea el gran desafio de la
competitividad, cambiando la estructura competitiva de nivel local a nivel mundial,
presionando a las organizaciones a moverse mas rapido en aras de mantenerse con

los cambios del entorno, a ser més flexibles y apuntar a la mejora continta.
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Estrategias como Benchmarking, son utilizadas a fin de identificar puntos de
referencia y realizar las comparaciones respectivas, para evaluar la situacion de la
compafifa, conocer y adaptar las précticas efectivas en todas las éreas de la

organizacion y generar valor, para lograr una ventaja competitiva.

Los avances tecnologicos apuntan a la mejora de: servicios, productos,
procedimientos que involucra el aprendizaje continuo, desarrollo y mantenimiento de

una alta performance, manejo de conocimientos y habilidades sociales.

Tener una Optica de gestion empresarial, de competitividad entre muchas
herramientas administrativas, significa tener los pies en el mercado, estudiar al
consumidor y sus necesidades, crear productos adecuados a sus requerimientos, sin
olvidar el hecho de que este mismo enfoque, lo estin gjercitando otras empresas
llamadas competidores o concurrentes, que podrian hacer las cosas mejor que
nosotros. Todo ello, nos obliga a una superacién constante y control de los cambios

en el sector, una herramienta que contribuya a tal proposito es ¢l marketing.

2.5.1.4 Marketing

El mercadeo o ¢l marketing, es la disciplina que se preocupa de estudiar, teorizar y

dar soluciones sobre: los mercados, los clientes o consumidores (sus necesidades,



42

deseos y comportamiento) y sobre la gestion del mercadeo (o gestion comercial) de

las organizaciones (principalmente las empresas, pero no de forma exclusiva).

2.5.1.4.1 Objetivos de Marketing

Segiin Cultural de Ediciones S.A. Gisper Carlos (2002, Pég., 369) “Los objetivos de
marketing deben referirse al mercado objetivo y tendrdn en cuenta el
comportamiento, pudiendo dividirse por tanto en dos categorias: usuarios actuales y

usuarios nuevos, dentro de cada uno de ellos pueden idearse varios objetivos.

1. “Usuarios actuales.- Los objetivos basicos son: a) retener los actuales usuarios,
tanto desde el punto de vista de nimero de usuarios, como de compras
realizadas; y b) incrementar las compras de los usuarios actuales, consiguiendo
mas compras en un periodo de tiempo, vendiendo mas cantidad de producto o

vendiendo productos con valor agregado.
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2. Nuevos usuarios.- Los objetivos béasicos son: a) incrementar el nimero de

nuevos clientes; y b) conseguir la fidelidad de los nuevos clientes.

2.5.1.4.2 Finalidad del Marketing

La finalidad del marketing (MKT), consiste en satisfacer necesidades y deseos del

ser humano, mediante procesos de intercambio.

Se debe precisar que para ser lider, no es necesario contar con mas del 90% del
mercado, sino que la empresa debe tener la mayor participacién en su categoria, con

una distancia considerable de la competencia.

Para satisfacer las carencias, deseos, gustos preferencias del mercado, se necesita
establecer un efectivo proceso que permita conocer sus requerimientos a partir del
estudio de mercado, para posteriormente efectuar acciones comerciales enfocadas en

el mix (producto, precio, plaza y publicidad y promocién).



2.5.1.4.3 El Proceso de Marketing consta de varias fases:

2.5.1.4.3.1 Primera Fase:

Marketing Estratégico.- La direccion marca las pautas de actuacion. Antes de
producir un articulo u ofrecer algin servicio, la direccion debe analizar las
oportunidades que ofrece el mercado; es decir, cuales de los consumidores a los que
se quiere atender (segmento objetivo), qué capacidad de compra tendrian a la hora de
adquirir el producto o servicio, y si éste responde a sus necesidades. Ademas,
también tienen que detectar cuales son sus posibles competidores, qué productos
estdn ofreciendo y cuédl es su politica de mercadeo, cuales son los productos
sustitutos y complementarios ofrecidos en el mercado, las noticias y probabilidades
respecto al ingreso de nuevos competidores y los posibles proveedores. También,
deben realizar un analisis interno de la empresa para determinar si realmente esta en
condiciones de llevar a cabo el proyecto (si dispone de personal suficiente y
calificado, si posee los recursos necesarios, etc.). Por nltimo, se debe analizar qué
politica de distribucion es la méas adecuada para que el producto o servicio llegue al
consumidor. Con todos los datos, la empresa realiza un diagnéstico. Si éste es
positivo, se fijan los objetivos y se marcan las directrices para alcanzarlos, determina

a qué clientes se guiere dirigir y qué clase de producto quiere.
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2.5.1.4.3.2 Segunda Fase:

Marketing Mix

Se trata de una combinacién de variables conocidas como elementos del marketing.

También llamadas las "4 p” por:

¢ Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion

A continuacion se detallara cada uno de los ¢lementos:

1. Producto: Segin Arellano Cueva Rolando (2003, Pag. 149) En mercadotecnia
un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado
para su adquisicion, uso y/o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un
deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,

lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen la
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formulacion y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las

caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

Es importante conocer a fondo las necesidades y deseos de los clientes, para ofrecer
un producto que permita satisfacer sus expectativas, es entonces que PASAVEL
prestaré atencion, no solo a los productos especificos; sino tambi¢n, a los beneficios
que dichos productos generan, sabiendo que se esta proporcionando una solucion

para una necesidad, no solo vendiendo un producto.

2.5.1.4.4 El ciclo de vida del producto

Para Stanton W. (1999, Pag. 242) “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 empresalpodré cobrar precios altos y obtener
buenas ganancias. El éxito del marketing de una compaiflia depende mucho de su
capacidad para determinar y adaptarse al ciclo de vida de cada una de las categorias

de sus productos”.
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De esta manera en la empresa se considerara que el ciclo de vida del producto pueda
influir directamente en la supervivencia en el mercado, en donde se considere las

siguientes etapas: Introduccion, crecimiento, madurez y declinacion.

2.5.1.4.4.1 Caracteristicas de cada etapa

Segilin Stanton W. (1999, Péag. 246) “Los administradores deberian ser capaces de
determinar en que parte del ciclo de vida se encuentran su producto en determinado
momento. El ambiente de la competencia y las estrategias de marketing dependeran

ordinariamente de cada etapa particular.”

Introduccién. Una vez pasada por la fase de desarrollo, que entre otras cosas

comprende la seleccién de ideas, la creacion del prototipo y las prucbas de mercado.

Crecimiento. Llamada también etapa de aceptacion del mercado, crecen las ventas y
las ganancias, a menudo con mucha rapidez. Los competidores entran en el mercado,
frecuentemente en grandes cantidades si las posibilidades de obtener fuertes
ganancias son sumamente atractivas. Sobre todo a causa de la competencia las

utilidades empiezan a disminuir al final de la etapa de crecimiento.
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Madurez. En la primera parte de la etapa de madurez, las ventas siguen
incrementandose, pero con menor rapidez. Cuando las ventas se estancan, declina las
ganancias de fabricantes ¢ intermediarios. La causa principal: una intensa

competencia de precios.

Con el prop6sito de diferenciarse, algunas empresas amplian sus lineas con nuevos

modelos; otras proponen la versi6n “nueva y mejorada” de su principal marca.

Declinacion. En la generalidad de los productos una etapa de declinacion, estimulada
por el volumen de ventas de la categoria total, es inevitable por alguna de las

siguientes razones:

o Aparece un producto mejor y més barato que cubre la misma necesidad.

o Desaparece la necesidad del producto, siempre debido al desarrolio de otro
producto.

e La gente simplemente se cansa de un producto de manera que este desaparece del

mercado.

Como la posibilidad de revitalizar las ventas 0 utilidades es escaza, la mayor parte de

los competidores abandonan el mercado durante esta etapa. Sin embargo, algunas
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compafifas logran crearse un pequefio nicho en el mercado y mantener ganancias

moderadas durante esta etapa.

2.5.1.4.4.2 Importancia de la innovacién de los productos

La finalidad de una empresa es satisfacer a los consumidores para obtener ganancias.
Fundamentalmente cumple este doble propdsito por medio de sus productos. La
planeacién y desarrollo de nuevos productos es vital para el éxito de una

organizacion. Esto es particularmente cierto, dado que:

1. Los rapidos cambios tecnolégicos hacen obsoletos algunos productos.
2. La practica de la mayorfa de los competidores de copiar un producto exitoso, que

puede neutralizar una ventaja de la innovacién del producto.

2.5.1.4.4.3 Mezcla y lineas de productos

Al conjunto de productos que una empresa ofrece al piblico se le llama mezcla de
productos. La estructura de una mezcla tiene amplitud y profundidad. La amplitud se
mide por el nimero de lineas que vende y su profundidad por la diversidad de

tamafios, colores y modelos incluidos en cada una de las lineas.
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Una linea de productos en un grupo extenso de productos, que se disefian para usos

esencialmente semejantes y que presentan caracteristicas también parecidas.

2.5.1.4.4.4 Estrategias de Ia mezcla de productos

Para tener éxito en el marketing, tanto los fabricantes como los intermediarios
necesitan estrategias rigurosamente planeadas para administrar sus mezclas de

productos.

2.5.1.4.4.5 Posicionamiento de productos

Segiin Stanton W. (1999, Pég. 123) Consiste en crear una imagen que un producto
proyecta en relacién con los productos de la competencia y los otros de la empresa.
A pesar de la estrategia de posicionamiento que se utilice, las necesidades del
mercado meta deben ser consideradas. Los ejecutivos de marketing disponen de
varias estrategias de posicionamiento. A continuacién se explican las maés

importantes:

e Posicionamiento en relacién con un competidor. Con algunos productos la

estrategia mas eficaz, consiste en posicionar un producto‘directamente contra la
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competencia. Da excelentes resultados cuando se trata de una empresa que tiene

una s6lida ventaja diferencial o que intenta fortalecerla.

o Posicionamiento en relacion con una clase de productos o con un atributo.
Algunas veces la estrategia de posicionamiento de una empresa requiere
relacionar al .producto con una clase de productos o con un atributo. En la
promocién algunas compafifas afirman que sus mercancias pertenecen a una clase

deseable, como “Made in the USA”.

e Posicionamiento por precio y calidad. Algunos fabricantes y detallistas gozan
de fama por la gran calidad de sus productos y por sus precios elevados. Por
ejemplo, en el campo automotriz ultimadamente se han venido proliferando autos

“de lujo” que acentdan la calidad y que se venden a precios relativamente altos.

No obstante, a los fabricantes de este tipo de automéviles les resulta dificil
diferenciarse unos de otros respecto a atributos tan importantes como el desempeiio,
la comodidad y la seguridad. De ahi que los usuarios se han sentido confundidos o no

les interesa. De hecho algunos modelos han fracasado.
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2.5.1.4.4.6 Expansi6n de la mezcia de productos

Se logra aumentando la profundidad de una linea y/o ¢l nimero de lineas que se

ofrecen a los consumidores. A continuacién examinaremos ambas opciones:

1. Cuando una compafiia agrega un producto semejante a una linea ya existente con
¢l mismo nombre de marca, a esto se le llama extensién en linea. Por ejemplo,
un refresco X que anuncia sus bebidas en nuevos sabores. Las extensiones en
linea obedecen a muchas razones. Lo principal es que la empresa, desea atraer
mas segmentos de mercado y para ello les ofrece una gama més amplia de un

producto en particular.

Otra forma de expandir la mezcla de productos, llamada extension de la mezcla,
consiste en agregar una nueva linea de productos a los actualmente existentes. La
nueva linea puede estar o no relacionada con los productos actuales; puede llevar uno
de los nombres de la marca existente o puede darselo un nombre completamente
nuevo; por lo regular, la nueva linea guarda relacién con la mezcla actual de
productos, puesto que la empresa desea aprovechar al maximo su experiencia y sus

conocimientos especializados.
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La empresa por tanto realizard una mezcla, que incorpore otro producto a los ya
existentes, realizando una extensi6én de la linea que agregue mds productos al

mercado.

2.5.1.4.4.7 Modificacién de los productos actuales

Consiste en mejorar un producto ya establecido en el mercado, es una estrategia mas
redituable y menor rigurosa que disefiar un producto totalmente nuevo. Con el
redisefio, e} producto logra mantener su atractivo ¢ iniciar su renacimiento. Otra
opcién, sobre todo tratindose de bienes de consumo, consiste en cambiar no el

producto propiamente dicho, sino su empaque.

2.5.1.4.4.8 Empaque o Presentacién

Segan Kotler F. (2000, Pag. 265) El empaque o presentacion incluye las actividades

de disefiar y producir ¢l empaque o envoltura de un producto.

El empaque se ha convertido en una potente herramienta de marketing. Los

empaques bien diseflados, pueden crear comodidad y valor promocional. Diversos
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factores han contribuido al uso creciente del empaque como herramienta de

marketing;

» Auteservicio: Un némero creciente de productos se venden en establecimientos
de autoservicio. Dado que el 53% de las compras son de impulso, una
presentacion eficaz opera como un “comercial de cinco segundos”. El empaque
debe cumplir el papel de muchas de las tareas de ventas: atraer la atencion,
describir las caracteristicas del producto, crear confianza en el consumidor y dar

una impresion global favorable.

> Prosperidad de los consumidores: La creciente prosperidad de los
consumidores implica que éstos estan dispuestos a pagar un poco mas por la

comodidad, apariencia, confiabilidad y prestigio de los mejores empaques.

» Imagen de la empresa y la marca: Los empaques contribuyen al

reconocimiento instantdneo de la empresa o marca.

> Oportunidad de innovacion: Una presentacion innovadora puede conferir

grandes beneficios a los consumidores y utilidades a los productos.
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Desarrollar una presentacion eficaz para un producto nuevo requiere varias
decisiones. La primera tarea consiste en establecer el concepto de presentacion:
definir en qué debe consistir basicamente el empaque o qué debe hacer por el
producto en cuestion. Luego hay que tomar decisiones respecto a elementos
adicionales: tamafio, forma, materiales, color, texto y marca. Se deben tomar
decisiones en cuanto a la cantidad de texto, uso de celofidn u otros envoltorios o
cubiertas trasparentes, bandeja de plastico o de laminado, etc. También hay que
decidir si se usaran dispositivos a prueba de alteraciones. Los diversos elementos del
empaque se deben armonizar, y también deben ser congruentes con las decisiones en

materia de precios, publicidad, y otros elementos de marketing.

Es importante analizar el etiquetado como parte de la presentacién del producto hacia

los consumidores.

2.5.1.4.4.9 Etiquetado

Las empresas deben rotular sus productos, La etiqueta puede ser una simple tarjeta
adherida al producto o un gréfico de disefio complejo que forma parte del empaque.

La etiqueta podria llevar s6lo el nombre de la marca o abundante informacion.
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El etiquetado desempefia varias funciones; La primera es identificar el producto o

marca. La etiqueta también podria graduar el producto, grado A., B o C.

La etiqueta podria describir ¢l producto, quién lo hizo, donde se hizo, cuindo se hizo,
qué contiene, como debe usarse y cémo usarlo sin peligro. Por tltimo, la etiqueta

podria promover el producto mediante sus graficos atractivos.

A continuaci6n, se procede a determinar el segundo elemento del marketing mix el

precio.

Precio: Segun Arellano Cueva Rolando (2003, Pag., 380) “Es el valor acordado
entre dos partes que quieren obtener un beneficio, mediante el intercambio de bienes

y Servicios.

El plan para el precio requiere flexibilidad, disciplina, y juicio para lograr ser
competitivo, complementar la posicion del producto y maximizar ventas y

beneficios™.

La organizacion realizara un andlisis para la fijacion del precio, siendo este un factor

muy decisivo en el momento de la adquisicién de productos o servicios por parte de
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los consumidores, su definicion puede mejorar la rentabilidad y la competitividad en

el mercado.

2.5.1.4.5 Importancia del precio

Para Kotler F. (1999, Pag. 123) El precio es un factor significativo en la economia,
en la mente del consumidor y en las empresas individuales. A continuacién

examinaremos cada situacién:

o Importancia del precio en la economia. El precio de los productos influye en
los sueldos, los intereses y las utilidades. El precio es regulador basico del
sistema economico, porque incide en las cantidades pagadas por los factores de
produccion: mano de obra, terrenos, capital y empresarios. Los sueldos altos
atraen la mano de obra, las tasas elevadas de interés atraen al capital y asi

sucesivamente.

¢ Importancia del precio en la mente del consumidor. A nivel detallista, un
pequefio segmento estd interesado principaimente en los precios bajos, y otro
segmento casi del mismo tamaiio es indiferente respecto al precio al realizar sus

compras. Los consumidores con uno o mas de los siguientes atributos suelen ser
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sensibles al precio: bajo nivel de ingresos, casa pequefia, familia grande y

miembros de un grupo minoritario.

Importancia del precio para las empresas. El precio de un producto constituye
un determinante esencial de la demanda del mercado. El precio afecta a la
posicién competitiva de la empresa y a la participacién en el mercado. De ahi la
influencia tan importante que ejerce sobre sus ingresos y utilidades netas. A
través de los precios, ¢l dinero fluye hacia la organizacién. Algunas empresas

utilizan precios altos para transmitir una imagen de calidad superior.

2.5.1.4.5.1 Objetivos de la fijacién de precios

Alcanzar un rendimiento meta. Para Kotler F. (1999, P4g.128) Es decir, un
rendimiento porcentual especifico sobre sus ventas o su inversién. Muchos
detallistas y mayoristas utilizan el rendimiento sobre las ventas, como objetivos
de los precios para periodos cortos, como un afio o una temporada de moda.
Agregan una cantidad de costo para el producto, denominada margen de utilidad,
para cubrir los gastos previstos de operacion y ademas obtener cierta utilidad
sobre el periodo. La consecucion del rendimiento meta sobre Ia inversion se¢ mide

en relacion con el capital neto de la empresa (activos menos pasivos).
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e Maximizar las atilidades. Consiste en ganar la mayor cantidad posible de
dinero. Una meta de maximizacion de utilidades tiende a ser mucho mas benéfica
para una compafiia, si se busca a largo plazo, pero para ellos a veces las empresas
deben aceptar ganancias modestas y hasta pérdidas a corto plazo. La meta deberéa
ser maximizar las utilidades sobre la produccion total y no sobre cada producto
individual, se puede lograr este objetivo si se le fija precios bajos y poco

rentables a otros productos para estimular la ventas de otros.

2.5.1.4.5.2 Metas oricntadas a Ias ventas

Segun Kotler F. (1999, P4g., 132), En muchas compaiiias, la fijacion de precios se
centra en el volumen de ventas. La meta puede ser incrementar las ventas o bien

conservar o mejorar la participacion de la compafifa en el mercado.

Incrementar el volumen de ventas. Se pone en practica especialmente para
alcanzar un crecimiento rapido o para desalentar a posibles competidores para que no
entren en el mercado. Se puede obtener un volumen de ventas mas alto aplicando
descuentos o alguna otra estrategia agresiva de precios. En ocasiones, las empresas
estan dispuestas a soportar una pérdida a corto plazo, con tal de aumentar después su

volumen de ventas o bien realizar sus objetivos de ventas.
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Mantener o aumentar ia participaciéon en el mercado. Hoy la mayor parte de las
industrias no crecen mucho o simplemente no crecen y ademas tiene un exceso de
capacidad productiva. Muchas empresas necesitan ventas adicionales para utilizar
mas esa capacidad y, al mismo tiempo, crear economias a escala y mejores

utilidades.

Por tanto, la empresa orientara sus ventas en metas que promuevan su potencial, es

decir aprovechar sus recursos en beneficio de la misma y de la satisfaccion de los

clientes.

2.5.1.4.5.3 Factores que influyen en la determinacién del precio

Una vez establecido el objetivo de la fijacion de precios, una empresa pasard al
aspecto central de la administracién de precios: determinar el precio base de un
producto. El precio base, llamado también precio de lista, indica el precio de una
unidad de producto en el punto de produccion o de reventa. No incluye los

descuentos, el flete ni ninguna otra modificacion.

A parte de los objetivos, otros factores influyen en la determinacion de los precios:
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¢ Demanda estimada

Al fijar los precios es preciso determinar la demanda total del producto. Esto sera

mas fécil tratdndose de un producto ya establecido que de uno nuevo.

Los vendedores determinan los precios esperados mostrando sus productos a
detallistas y mayoristas expertos, podrian calcular el precio de venta que aceptaria el
mercado para determinado producto. Otra opcion serian los consumidores. Otra
alternativa consiste en preguntar a una muestra de personas lo que estan dispuestos a
pagar por un producto. Por medio es estos métodos podrd determinarse una gama

razonable de precios.

Son dos los pasos de la estimacion de la dcmaflda:

Averiguar si hay un precio esperado por el mercado. El precio esperado de un
producto es el que los consumidores le asignan de modo consciente o inconsciente;
es decir, lo que piensan que vale. Suele expresarse como un rango de precios y no

como una cantidad concreta.
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El productor deber4 tener en cuenta la reaccién del intermediario ante el precio. Hay

més posibilidades de que promuevan el producto si aprueba su precio.

A veces se fija un precio demasiado bajo. Si el precio es mucho menor de lo que
espera el mercado, talvez se pierdan ventas. Los clientes sospechardn de la calidad

del producto su autoestima no les permitird adquirir articulos tan baratos.

Calcular cual seria el volumen de ventas a precios diferentes. Tras incrementar ¢l
precio de un producto, algunas empresas han visto aumentar sus ventas. Cuando esto
ocurre, indica que los consumidores infieren que a mayor precio, mejor calidad. A
esa situacion se le conoce con el nombre de demanda inversa: cuanto mas alto sea

el precio, se venderan més unidades.

¢ Reacciones de la competencia

La competencia influye mucho en el precio base. Un nuevo producto es especial
mientras no llegue la inevitable competencia. La amenaza de la competencia
potencial es muy grande, cuando es facil de entrar en el mercado y las perspectivas
de obtener ganancias son sumamente atractivas. La competencia puede provenir de

las siguientes fuentes:
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< Productos directamente semejantes
< Sustitutos disponibles

< Productos no relacionados destinados a los mismo consumidores

En el caso de productos similares o sustitutos, un competidor puede ajustar los
precios. A su vez, otras empresas habrén de decidir qué modificaciones del precio se

requieren para no perder a sus clientes.

Plaza o Distribucién: Para Arellano Cueva Rolando (2003, Pag. 340) “Es la
variable de marketing que se encarga de lograr que los productos de la empresa

estén disponibles para los consumidores.

Para lograr con su funcién de distribucion, las empresas disponen de una red de

organismos que reciben el nombre de cadena de distribucion.

Para desarrollar un plan de distribucion hay que considerar los siguientes factores:

penetracién o cobertura del mercado, tipo de mercado, geografia y tiempo™.



2.5.1.4.6 Canal de Distribucion

Grupo de individuos y organizaciones que dirigen los productos desde los

productores hasta los clientes.

2.5.1.4.6.1 Funciones de los Canales de Distribucion

« Facilitar las eficiencias del intercambio
« Creacion de conveniencia
— De tiempo
— De lugar
— De Posesién
+ Superar las discrepancias
— En cantidad
— En surtido
» Estandarizacién de transacciones

+ Suministro de servicio al cliente.
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Tipos de Canales

Grafico N° 05

*

Miniinga o Nimrasta

¢ onsamidores oo es (RIS PITReN anvumibares

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar1/quemkt.htm

2.5.1.4.6.2 Intensidad de cobertura del mercado

« DISTRIBUCION INTENSIVA

Uso de todos los puntos de venta disponibles para distribuir un producto.

« DISTRIBUCION SELECTIVA

Uso de solo algunos puntos de venta disponibles para distribuir un producto.

« DISTRIBUCION EXCLUSIVA
Uso de un solo punto de venta en un drea geografica relativamente grande

para distribuir un producto.
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PASAVEL, aplicaré los medios necesarios para que la distribucion de los producto
tengan una ventaja competitiva, siendo una de las decisiones mas importantes que
la empresa enfrenta, ya que esta afecta directamente a todas las decisiongs de

marketing.

2.5.1.4.6.3 Niveles de Canal

Para KOTLER Philip (2001, Pag. 492-493) “El productor y el cliente final forman

parte de todos los canales.

Un canal de marketing directo, consiste en un fabricante que vende directamente al
cliente final. Los principales ejemplos son: las ventas de puerta en puerta, las fiestas

caseras, las ventas por catalogo, a través de correo.

Un canal de un solo nivel, contiene, un intermediario de ventas, como un detallista.
Un canal de dos niveles contiene dos intermediarios. En los mercados de consumo,
éstos suelen ser un mayorista y detallista. Un canal de tres niveles contiene tres

intermediarios.
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Se escogerd entonces el nivel de canal que mas le conviene a la empresa, se
considera que existen tres tipos de canal, el canal de marketing directo es el que se

acopla con €l tipo de empresa y proyecto de estudio.

2.5.1.4.6.4 Tipos de Detallistas

Segin KOTLER Philip (2001, Pag. 520) “Las organizaciones de venta al detalle son
muy variadas y de ellas siguen apareciendo nuevas formas. Hay detallistas de tienda,

detallistas sin tiendas, y organizaciones de venta al detalle.

Los tipos de venta al detalle atraviesan etapas de crecimiento y decadencia, que
pueden describirse como un ciclo de vida de la venta al detalle. Un tipo determinado
de producto aparece, disfruta de un periodo de crecimiento acelerado, alcanza la

madurez y luego entra en decadencia.

Las tiendas nuevas nacen para satisfacer las diversas preferencias de los

consumidores, en cuanto a niveles de servicio, incluyendo los especificos.
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Los detallistas pueden posicionarse en uno de cuatro niveles de servicio:

1.

Autoservicio: El autoservicio es la piedra angular de todas las operaciones de
descuento. Muchos clientes estdn dispuestos a efectuar su propio proceso de

localizar- comparar- seleccionar a fin de ahorrar dinero.

Antoseleccién: Los clientes localizan la mercancia que buscan, aunque pueden
pedir ayuda. Los clientes completan sus transacciones pagindole a un vendedor ¢l

articulo.

Servicio Limitado: Estos detallistas trabajan més bienes de compra, y los clientes
necesitan mas informacion y ayuda. Las tiendas también ofrecen servicios (como

privilegios de crédito y de devolucién de mercancias).

Servicio completo: Hay vendedores dispuestos a ayudar en cada una de las fases
del proceso de localizar- comparar- seleccionar. Los clientes a los que les gusta
ser atendidos prefieren este tipo de tienda. Los elevados costos de personal, junto
con la proporcion mas alta de articulos de especialidad y con poco volumen de
ventas, y los abundantes servicios, hacen que esta forma de ventas al detalle sea

muy costosa.”
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Segin KOTLER Philip (2001, Péag. 533) “Los mayoristas- distribuidores han
enfrentado presiones cada vez mayores en los dltimos afios, por parte de nuevas
tecnologias y mds programas de compra directa, por parte de los compradores

industriales, institucionales y de venta al detalle grande.

2.5.1.4.6.5.1 Principales tipos de mayoristas

Mayorista comerciantes: Negocios independientes que asumen la propiedad de la
mercancia que manejan. Se les conoce como intermediarios, distribuidores o casas de
abasto de fabrica y pertenecen a dos categorias: de servicio completo y de servicio

limitado.

Mayoristas de servicio completo: Mantienen existencias, cuentan con una fuerza de

ventas, ofrecen crédito, hacen entregas y proporcionan ayuda administrativa.

Mayoristas de servicio limitado: Ofrecen menos servicios a los proveedores y
clientes. Los mayoristas de pagar y llevar trabajan una linea limitada de productos de

muchas ventas y venden a detallistas pequefios al contado.
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2.5.1.4.6.6 Funciones del responsable de los flujos de distribuciéon

Segan KOTLER Philip (2001, P4g. 491) “Un canal de marketing realiza la iabor de
llevar los bienes de los productores a los consumidores, superando las brechas de
tiempo, plaza y posesion que separan a los bienes y servicios de quienes los necesitan

o los quieren.

Los miembros del canal de marketing realizan varias funciones clave:

¢ Retnen informacion acerca de los clientes y competidores potenciales y reales, y
otros actores y fuerzas del entorno de marketing.

e Desarrollan y diseminan comunicaciones convincentes para estimular la compra.

e Llegan a acuerdos en cuanto a precios y otros términos para que pueda efectuarse
la transferencia de propiedad o posesién.

e Hacen pedidos a los fabricantes.

e Adquieren los fondos para financiar inventarios en diferentes niveles del canal de
marketing.

e Asumen riesgos relacionados con el trabajo de canal.

e Se encargan del almacenamiento y movimiento sucesivo de productos fisicos”
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La empresa para minimizar los tiempos en la entrega de un producto es indispensable
contar con flujos de canales muy bien organizados, que sean capaces de llegar a
tiempo con el producto y con la méaxima garantia en la entrega de los mismos a

nuestros clientes.

Es importante determinar la plaza del producto en su contexto general, para asi

continuar con el cuarto elemento del marketing mix, la promocion.

Promocién: Segin Arellano Cueva Rolando (2003, Pig. 415-416) “Todas las
funciones realizadas para que el mercado se entere de la existencia del
producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea €sta la gestion de los
vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono, Internet u otros medios
similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad mediante otras formas. La
promocion hacia intermediarios se realiza a través de correo, publicaciones
especializadas, o mediante el personal de ventas. Existen muchos tipos de
promocion, cada uno con sus ventajas ¢ inconvenientes. Entre ellos destacamos los
siguientes: descuentos de precio temporales, cupones, muestras gratuitas, regalos,

premios, juegos”.

La organizacion debera estudiar cual es el método que mejor calza en su empresa ya

sea por el tipo de producto o al mercado que se dirige, es importante analizar cuénto
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del presupuesto se invertird en la promocién, y cual es la herramienta de promocion

que se deberd aplicar para sus productos.

2.5.1.4.7 Propésito de 1a Promocién de Ventas

Segun Arellano Cueva Rolando (2003, P4g. 598).Las herramientas de promocion de
ventas varian en cuanto a sus objetivos especificos. Una muestra gratis, estimula la
prueba del producto; por parte del consumidor, mientras un servicio de asesoria

gerencial gratuito busca fortalecer una relacion a largo plazo con un detallista.

La promocién de ventas a menudo atrac a los cambiadores de marca, porque los
usuarios de otras marcas y categorias no siempre se percatan de una promocion o
acthan impulsados por otra. Quienes cambian de marca, estin buscando
primordialmente: precio bajo, buen valor, o premios. Es poco probable, que las

promociones de venta los conviertan en usuarios leales.

La promocién de ventas empleada en mercados en los que las marcas son muy
similares producen una marcada respuesta de ventas a corto plazo, pero poca
ganancia permanente en términos de participacion de mercados. En los mercados en
que las marcas son muy disimiles, las promociones de ventas podrian alterar las

participaciones de mercado de forma permanente.
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2.5.1.4.7.1 Principales decisiones de promocion de ventas

Para KOTLER Philip (2001, Pag.-601) “Al utilizar promocién de ventas, la empresa
debe establecer sus objetivos, seleccionar las herramientas, desarrollar el programa,
someter el programa a una prueba previa, implementar y controlar el programa, y

evaluar los resultados.

2.5.1.4.7.2 Seleccién de herramientas de promecién comercial

Los fabricantes emplean varias herramientas de promocién comercial invierten

dinero en el ramo comercial por cuatro razones:

1. Para convencer al detallista o mayorista de que trabaje la marca; el espacio de
anaquel es tan escaso que los fabricantes a menudo tienen que ofrecer rebajas de
precio, complementos, garantias de recompra, mercancia gratuita o pagos

directos para poder entrar en los anaqueles y, una vez ahi, permanecer en ellos.

2. Para convencer al detallista o mayorista de que trabaje mas unidades que las que

trabajarfa normalmente; los fabricantes ofrecen complementos por volumen para
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conseguir que el comercio tenga mayores existencias de su producto en sus

bodegas y tiendas.

3. Para inducir a los detallistas a que promuevan la marca destacandola,
exhibiéndola o reduciendo el precio; los fabricantes podrian querer que la
mercancia se exhiba en el extremo de un pasillo, que ocupe una mayor 4rea en la
parte frontal del anaquel o que se¢ muestren etiquetas que indiquen 1a reduccién
de precio, y lo consigan ofreciendo a los detallistas complementos que se pagan,

a cambio de una “prueba de desempefio”.

4. Para estimular a los detallistas y sus dependientes para que se esfuercen por
vender el producto: los fabricantes compiten por el esfuerzo de ventas de los
detallistas ofreciendo dinero por impulsar la venta, ayudas para ventas,

programas de reconocimiento, bonificaciones y concursos de ventas

2.5.1.4.7.3 Desarrollo de Objetivos Promociénales

Segun Hernandez Cesario (2000, Pag. 105). Los objetivos promocionales y los
objetivos de marketing son similares ya que ambos se disefian para afectar al
comportamiento humano. La diferencia es que los objetivos de promocion tratan de

lograr un incremento de ventas a corto plazo.
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Por lo tanto, los objetivos promocionales deben inducir a un incremento de ventas,
ser especificos y medibles, ajustarse a un periodo de tiempo limitado, incluir
restricciones presupuestarias y previsiones de beneficios y enfocarse para afectar al

comportamiento del mercado objetivo

2.5.1.4.7.4 Clasificaciéon de la Promocion de Ventas

Segln Diez de Castro Enrique (1999, Pag. 182). Las promociones de ventas pueden

clasificarse en los siguientes tipos:

1. Promociones dirigidas al consumidor

2. Promociones realizadas sobre la fuerza de ventas
3. promociones a los canales de distribucién

4. Promociones del punto de ventas

5. Promociones especiales

Dentro de estos cinco grupos de promociones, vamos a tratar Gnicamente aquellas
que inciden directamente en el punto de venta y contribuyen a su animacion. Son las

promociones al consumidor y las promociones en el punto de venta.
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2.5.1.4.7.5 Tipos de Promociones en el Punto de Venta

El punto de venta constituye, sin ningin género de dudas, un excelente lugar para la
puesta en practica de las promociones. Las principales razones que avalan esta

aseveracion son las que relacionamos a continuacion:

1. Son muy atractivas para el consumidor

2. Se pueden poner en préctica en muy poco tiempo.

3. Los resultados se valora inmediatamente.

4. Muchas veces se pueden corregir errores que surgen de una incorrecta

planificacion de la promocién o de no haber valorado correctamente su alcance.

Las promociones en el punto de venta se pueden dividir de la siguiente forma:

1. Promociones de precio
2. Promociones sin precio

3. Promociones de aniversario o apertura.
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2.5.1.4.7.6 Promociones de precio

Las promociones de precio en el punto de venta, revelan la forma mas eficaz de
lograr que el consumidor acuda al punto de venta y por tanto, de incrementar las
ventas. Para conseguir una respuesta importante las empresas distribuidoras, deben
utilizar los medios de comunicacién. Generalmente, las empresas mas poderosas
emplean los medios clasicos de comunicacién (prensa, radio y television),
conjuntamente con el marketing directo (folleto y catdlogos depositados en el buzén

de los domicilios correspondientes al drea comercial del punto de venta).

Las ofertas de precios pueden efectuar sobre un articulo o sobre un conjunto de ellos.
Las grandes superficies y principales cadenas de distribuci6n utilizan profusamente
las ofertas de precio con una duraciéon que varia entre siete y quince dias. Cada

promoci6n es renovada con otra nueva, pricticamente sin interrupcién temporal.

Es conveniente que una parte de los productos ofertados sean productos de atracciéon
y la referencia de una marca lider en el mercado, con lo que se refuerza el éxito de la

promocion.

Las promociones que realizan los pequefios comercios suelen contener un Gnico

producto o un niimero muy reducido de los mismos.
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2.5.1.4.7.7 Promociones sin precio

1. Vales.

Existen dos modalidades: los vales — regalo, que son canjeables en el punto de venta
por un regalo determinado, y los vales — descuento, que sirven como descuento de la
compra que debe efectuar un cliente en las condiciones especificadas en el bono o
cupén. Se entrega en el domicilio de los consumidores o en los alrededores del

establecimiento o comercio.

2. Puntos, sellos, cupones-descuento o regalos diferidos

La mecénica de esta promocion, que admite diversas variantes, consiste basicamente
en la entrega de unos puntos o cupones al comprador en funcién del momento de su
compra. Una vez que se han obtenido los puntos requeridos, el comprador obtiene un

regalo por parte de punto de venta.
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3. Juegeos, sorteos y concursos

Es una de las formas promoci6nales que requicren una mayor creatividad y que
puede obtener éxitos importantes. Los juegos tienen como objetivo, generalmente,
animar el establecimiento: aumentar la presencia y el nimero de compras de los

clientes.

4. Muestras

La entrega de muestras de los productos que comercializa un establecimiento, €s una
de las formas promocionales que tiene como objetivo, fidelizar y atraer nuevos

clientes.

Para conseguir el éxito mediante esta promoci6n, las muestras ofertadas deben ser lo
suficientemente atractivas como para que inciten a las personas a acudir al punto de

venta para conseguirlas.
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2.5.1.4.7.8 Promociones de aniversario o apertura

Para Diez de Castro Enrique (1999, Pag. 210-216). Las promociones de apertura o
aniversario u otros eventos semejantes constituyen una forma afiadida de promocién

del punto de venta.

Las caracteristicas de estas promociones que la diferencia de otras radican en que

deben ser espectaculares por los regalos, por la difusion, etc.

Después de estudiar el tltimo elemento del marketing mix, es importante estudiar la

publicidad como herramientas de promoci6n.

2.5.1.4.8 Publicidad

Segiin Hernandez Cesario (2000, Pag. 111) “Cuando se ha identificado el mercado
para el que va dirigido el producto, se ha posicionado, se ha determinado el precio, la
distribucioén y la promocién, es el momento de decidir ¢l tipo y forma de los anuncios
publicitarios que se quieren hacer llegar al consumidor. Este es otro aspecto clave
puesto que se trata de trasladar el marketing en informacién, que es habitualmente lo

que el mercado objetivo ve de la empresa.
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Se define la publicidad como aquella comunicacion que informa y persuade a través
de medios de comunicacién pagados: televisién, radio, revistas, periodicos, visita a

domicilio y correo”.

2.5.1.4.8.1 Objetivos de la Publicidad

Para KOTLER Philip (2001, P4g. 136) Los objetivos de la publicidad deben ser
consecuencia de decisiones anteriores en cuanto a mercado meta, posicionamiento en
el mercado y mezcla de marketing. Una meta u objetivo de publicidad es una tarea de
comunicacion especifica y nivel de desempefio que debe alcanzarse con un publico

determinado y en un tiempo dado.

Los objetivos de publicidad se pueden clasificar segin su propdsito: informar,

persuadir o recordar.

La publicidad informativa; es muy importante en la etapa pionera de una categoria

de productos, en las que el objetivo es crear demanda primaria.

La publicidad persuasiva; adquicre importancia en la etapa competitiva, en la que

el objetivo de una empresa, es crear demanda selectiva por una marca especifica.
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Algunos anuncios persuasivos utilizan publicidad comparativa, la cual efectia una

comparacién explicita de los atributos de dos 0 mas marcas.

Publicidad de recordacién; es importante en el caso de productos maduros. Una
forma relacionada de publicidad es la publicidad de refuerzo, que trata de asegurar a

los compradores actuales que tomaron la decision correcta.

El objetivo publicitario debe surgir de un andlisis exhaustivo de la situacién de
marketing vigente. Si la clase de producto es madura, y si la empresa es lider del
mercado y el consumo de la marca es bajo, el objetivo correcto debe ser estimular un
mayor consumo. Si la clase de producto es nueva y la empresa no es lider en el
mercado, pero la marca es superior al lider, €l objetivo correcto es convencer al

mercado de la superioridad de la marca.

2.5.1.4.8.1 Seleccion de Medios Publicitarios

Segan KOTLER Philip (2001, P4g. 588 — 599).Implica encontrar los medios mas

eficaces en costos para entregar el namero deseado de exposiciones al publico meta.
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El planificador de medios tiene que conocer la capacidad de los principales tipos de

medios para proporcionar alcance, frecuencia e impacto.

> Habitos de medios del publico meta: por e¢jemplo, la radio y la television son

los medios mas eficaces para llegar a los adolescentes.

> Producto: La mejor manera de mostrar vestidos para dama es en las revistas a
color, y la mejor forma de demostrar las camaras Polaroid es por television. Los
tipos de medios tienen diferentes potenciales de visualizacion, demostracion,

explicacién, credibilidad y color.

> Mensaje: Un mensaje que anuncia una venta importante mafiana requiere la
radio, televisién, o diarios. Un mensaje que contienc gran cantidad de datos

técnicos podria requerir revistas especializadas o envios por correo.

» Costo: La televisién es muy costosa, mientras que los anuncios en los diarios son

relativamente econdmicos. Lo que cuenta es el costo por millar de exposicion.

Varias empresas descubrieron que una mezcla de anuncios impresos y comerciales

televisivos a menudo era mas eficaz que los comerciales televisivos solos.



Revistas digitales: Las Gltimas revistas no se encuentran en los puestos de
periodicos sino en Internet. Las revistas digitales son mucho més econémicas de

iniciar y operar que las impresas

Televisién interactiva: Las conexiones combinadas de computadora, teléfono y
television ya hacen posible que la gente participe en una comunicacion bidireccional
con los programas o servicios de informacion a través de su televisor, la television
interactiva permite a los consumidores utilizar un teclado de computadora para

comunicarse directamente con las empresas vendedoras en la pantalla de su televisor.

2.5.1.4.8.2 Seleccién de medios especificos

El planificador tiene que apoyarse en servicios de medicion de medios, que
proporcionan estimaciones de tamafio y composicién de los publicos y del costo de

los medios.

El tamaiio del publico tiene varias medidas posibles:

e Circulacién; el nimero de unidades fisicas que llevan el anuncio
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e Publico; el niimero de personas expuestas al vehiculo. (Si el vehiculo es leido
por otros, ademés del que lo compra, el publico serd mayor que la
circulacion).

e Publico efectivo; El nimero de caracteristicas del piblico meta que estan
expuestas al vehiculo

e Publico efectivo al anuncio: El nimero de personas con caracteristicas del

publico meta que realmente vieron el anuncio.

PASAVEL, utilizard un medio de comunicacioén donde ¢l elemento mas importante
es la publicidad, que se estd convirtiendo en todo un fendmeno social, gozando de
importancia, no sélo para los que viven y se dedican a ella, sino para toda la sociedad

en general.

El marketing moderno requiere algo més que desarrollar un buen producto, ponerle
un precio atractivo y hacerle accesible. Las empresas también deben comunicarse

con los grupos de intereses actuales, potenciales y piiblico en general.

Tercera Fase: Ejecucion del programa de marketing

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las acciones

planeadas y fijan los medios para lievarlas a cabo, asi como los procedimientos y las
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técnicas que se utilizaran. Igualmente, deben crearse mecanismos que permitan

evaluar los resultados del plan establecido y determinar cuan efectivo ha sido.

Cuarta Fase: Control

Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacion con los
que comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer las

correcciones que correspondan.

De esta manera el marketing debe tener una direccién eficiente, sustentada en cada
una de las herramientas comerciales, las mismas que a través de un disefio de plan de
marketing permitirin concretar los objetivos empresariales y el desarrollo

organizacional.

2.5.1.5 Plan de Marketing

Segtin Hernéndez Cesario (2000, Pag. 24) “Un plan de marketing es, basicamente, un
documento previo una inversién, lanzamiento de un producto o comienzo de un
negocio, donde, entre otras cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese

proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos que necesitard y un analisis
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detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos.
También puede abordar, aparte de los aspectos meramente econdmicos, los aspectos

técnicos, legales y sociales del proyecto”.

Los planes estratégicos tienen como objetivo marcar las coordenadas de actuacion de

la empresa y presentan las siguientes caracteristicas:

e Son disefiados por las empresas cada tres, cinco o diez afios por lo general.

o Integra la filosofia de la empresa, las grandes lineas de actuacion y las estrategias
bésicas, pero no entran en detalles ni en secuencias de tiempo inferiores al afio.

¢ Constituyen el marco de referencia de las actuaciones de cada afio.

e Son un obligado punto de referencia de los planes operativos.

Mucho se ha discutido en los altimos tiempos sobre ¢l valor de este tipo de planes,
teniendo en cuenta los importantes cambios que han sufrido, y sufren, los mercados
como efecto de las Gltimas grandes crisis econémicas o de las importantes
alteraciones de los mercados internacionales, consecuencia de los diferentes acuerdos
comerciales entre paises y continentes, los cuales inciden en la empresa; es decir, sin

olvidar la globalizaci6n o internacionalizacién de muchos productos.
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Sin embargo, estd demostrado que, a pesar de los hechos apuntados es necesario la
planificacion, ya que toda empresa por pequefia, mediana o grande que sea y tanto si

es de 4mbito local como multinacional, no puede navegar sin rumbo.

Segtin Cultural de Ediciones S.A. (2002, Pag. 338-339) “Para que le marketing sea
eficaz, hay que lievarlo a cabo mediante un conjunto coordinado de acciones, es lo

que se da en llamar un plan de marketing, que combina tres fases fundamentales:

e Seleccion del mercado que se pretende abordar: tipicamente division geogréfica,

nivel socio-econoémico, edad, sexo, canales de distribucion.

e Seleccién de los objetivos que se intentan conseguir: normalmente cuantificables
del tipo de alcanzar facturacién mensual F, conseguir nimero de clientes C,
conseguir una participacion del P % del mercado, o lograr un margen unitario por

producto de M.

e Seleccion del conjunto de medios necesarios y disponibies para su ejecucién: en
esta fase se debe decidir la técnica o conjunto de ellas a aplicar; asi como, la
forma mas cficaz de ejecutarla. La tecnologia de la informacion constituye el

medio principal para la ejecucion de los planes de marketing”.
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Con la finalidad de obtener mejoras dentro del mercado, la empresa PASAVEL
creard un plan de marketing sistemético y bien estructurado, con objetivos y
estrategias que se desean cumplir en periodos de tiempo determinados. Para el
desarrollo del plan, se deberd conocer el mercado, su entorno interno y externo,

debera ser flexible y de facil entendimiento.

2.5.1.5.1 Finalidad del plan de marketing

Para Herndndez César (2000, Pag. 24-27) “Es posible responder a la pregunta de

muy diversas formas, pero sus fines pueden resumirse en los siguientes puntos:

1. Descripcién del entorno de la empresa. Permite conocer el mercado,
competidores, legislacion vigente, condiciones econdmicas, situacion tecnolégica,

demanda prevista, etc.; asi como, los recursos disponibles por la empresa.

2. Control de la gestién: Prevé los posibles cambios y planifica los desvios
necesarios para superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lleven a los

objetivos deseados.
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3. Alcance de los objetivos. La programacion del proyecto, es sumamente
importante y por ello, todos los implicados han de comprender cudles son sus

responsabilidades y como encajan sus actividades en el conjunto de la estrategia.

4. Captacién de recursos. Obtencion de fondos, ya sea de la propia empresa o del

mercado financiero.

5. Optimizar el empleo de recursos limitados. Las investigaciones efectuadas para
realizar el plan de marketing y el anilisis de las alternativas estratégicas
estimulan a reflexionar sobre las circunstancias que influyen en el proyecto a
desarrollar y sobre los eventos que pueden aparecer, modificando las ideas y los

objetivos previos.

6. Organizacion y temporalidad. Es importante programar las actividades de manera
que, puedan aprovecharse todas las actividades, circunstancias previsibles para

lievar a cabo el plan dentro de los plazos fijados.

7. Analizar los problemas y las oportunidades futuras. El anélisis detallado de lo
que se quiere hacer, mostrara problemas en los que no se habia pensado al

principio. Esto permite buscar soluciones previamente a la aparicion de los
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comienzo, como a través del tiempo y los resultados esperados, expresados en cifras

de rendimiento de la inversion, ventas, beneficio, cuota de mercado, etc.

El sumario ejecutivo, es muy importante cuando s¢ desean obtener recursos para la
ejecucion del proyecto. Debera por tanto, resumir la totalidad del Plan de Marketing
en unos pocos parrafos, a lo sumo en unas pocas paginas, dejando claro que el tema
ha sido estudiado con seriedad y profundidad y que la propuesta tiene posibilidades

de éxito.

2.5.1.5.3 indice del Plan

El indice es importante aunque el Plan conste de pocas paginas, pues €s necesario que
quien analice el Plan, pueda encontrar inmediatamente lo que busca. Si no lo hace

rapidamente, pensara que la informacién buscada no esta recogida en absoluto.

2.5.1.5.3.1 Introduccién

Permite explicar las caracteristicas del proyecto para el que se realiza el Plan, esta
més centrada al producto que a su vertiente econdémica. El objeto de la introduccion,

es describir el producto de modo tal que cualquier persona, conozca O no a la
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empresa, comprenda perfectamente lo que se propone y dejar lo suficientemente

claro, en que consiste el producto y qué se pretende hacer con el.

Lo dicho anteriormente, viene a ser una definicion mas o menos formal del objeto del
proyecto, el producto o servicio.; al contrario, el sumario ejecutivo, cuya virtud
fundamental (aparte de la claridad de ideas) es la concision, la introduccién puede ser

todo lo extensa que sea necesario para dejar bien claros los conceptos.

2.5.1.5.3.2 Andlisis de Ia sifuacion

Suministra un conocimiento del entorno econémico en el que se desenvuelve la
empresa y la respuesta de los competidores, al analizar objetivamente las

circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha diferenciado en tres partes: condiciones generales, condiciones de

la competencia y condiciones de la propia empresa.

Condiciones generales: Afectan a todo el sistema econdmico o sector en el que la
empresa esta inmerso. Pueden ser: tecnologicas, economicas, sociales, del entorno,

politicas, legales, culturales, etc. También, hay que incluir un anélisis de la coyuntura
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econémica, que tendrd que ser examinada brevemente. Las principales lineas de
politica econémica a considerar son: las referidas al déficit publico y. control de la
inflacion, concertacién social, presién fiscal y desgravacion de inversiones,

facilidades crediticias y fomento de las exportaciones.

Condiciones de la competencia: Su importancia deriva del hecho de ser los Gnicos
integrantes del entorno que van a actuar deliberadamente contra los intereses de la
empresa. Se presenta con detalle a los principales y posibles competidores, sus
productos, sus debilidades, puntos fuertes, cuotas de mercado de proveedores,

estrategias, ticticas actuales y previsibles en el futuro.

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

débiles.

2.5.1.5.3.3 Anilisis del Mercado Objetivo

Una vez considerado el entorno econdmico y los factores externos que en el futuro
pueden afectar la marcha de la empresa, el paso siguiente consiste en analizar la

situacion y perspectivas del sector concreto en el que la empresa se ubicara. Esto se
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consigue definiendo, a su vez, al cliente del producto a colocar en el mercado,
donde compra, con que frecuencia y por qué, tanto para los consumidores finales,
como para aquellos que utilizan ¢l bien como intermedio para producir, a partir de

él y otros bienes.

Es importante resaltar los motivos por los que el mercado objetivo seleccionado, esta

mejor dispuesto a comprar ¢l producto que otros mercados.

Para definir el mercado obijetivo, se utilizan criterios demograficos, geograficos,

psicologicos y estilo de vida.

2.5.1.5.3.4 Problemas y Oportunidades

Los planes de marketing frecuentemente sefialan como aprovechar las oportunidades,
pero en si, no aportan soluciones convincentes de los problemas, o incluso no los
analizan. Un Plan debe resaltar los problemas y determinar la mejor forma de actuar

ante ellos, ayudando de esta manera a poner en préctica el Plan.
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2.5.1.5.3.5 Objetivos y Metas

Entendiendo que objetivos en el Plan de Marketing, son los que se proponen alcanzar
con el, las metas son una descripcién més precisa y explicita de los objetivos. Estos

ultimos han de cumplir ciertas caracteristicas como:

Deben ser precisos: Se ha de saber cuantitativamente, si ello es posible y si no, de un

modo preciso, si se han alcanzado los objetivos.

Deben tener un plazo de consecucion: Una fecha para saber si han sido alcanzados.
Suele ser necesario, también, establecer varias metas intermedias, acompaiiadas por
sus fechas correspondientes, para saber si se va por buen camino para la consecucién
de los objetivos principales en el plazo previsto. Ademds, ese plazo ha de ser

adecuado.

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

hubiese conseguido.
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Deben constituir un reto para las personas que participen en el Plan: Si son demasiado
faciles de alcanzar o rutinarios, los sujetos implicados perderdn motivacion y no se

aprovechara bien el Talento Humano disponible.

Por esto, es fundamental dedicar el tiempo necesario para saber que es exactamente lo
que se quiere lograr, donde se pretende llegar cuando puede conseguirse,

plante4ndolo de un forma a la vez, ambiciosa y razonable.

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

mantener esa ventaja.

2.5.1.5.3.6 Desarrollo de las Estrategias de Marketing

Lineas maestras a seguir para alcanzar los objetivos propuestos, incluyendo el analisis

de las relaciones de los agentes contrarios: los competidores.

Una definicién que aclara bastante el concepto de estrategia es: "el modo en el que la

empresa pretende ganar dinero a largo plazo”, de otro modo, es el conjunto de
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acciones que la empresa pon¢ en practica para asegurar una ventaja competitiva a

largo plazo.

Se excluyen las politicas coyunturales, como: precios de promocion, reduccion de
precios, cambios en la forma de distribucién de los productos. Se trata de algo al mas
alto nivel: en qué mercado hay que estar; si hay que seguir; por ejemplo, una politica
de liderazgo en costos o, por el contrario, si hay que emprender una politica de

diferenciacion de producto, etc.

2.5.1.5.3.7 Desarrollo de las Tacticas de Marketing

Simple y llanamente, los métodos empleados para llevar a cabo las estrategias.
Muestran el modo de ejecutar la estrategia definida en el punto anterior. Son
descritas, mediante ¢l manejo de las variables de marketing; es decir, producto,

precio, promocién y plaza.

2.5.1.5.3.8 Ejecucion y Control

Hay que analizar todas las cifras relevantes del proyecto a través del tiempo, con

objeto de facilitar la puesta en marcha, ejecucion y control del proyecto.
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El Potencial del Mercado: Lo que el mercado puede absorber del producto y de

productos semejantes del mismo sector.

El Potencial de Ventas: Capacidad del mercado para absorber las ventas de la
empresa, calculado a partir de cuotas de mercado actuales y extrapolaciones. Por
supuesto, esta incluido dentro del potencial del mercado y es menor, a lo sumo, como

aquel.

La Previsién de Ventas: Parte del potencial de ventas que se puede cubrir con la
produccién de la empresa. No siempre es posible cubrir todo lo que el mercado
demanda, incluso en muchos casos el intentarlo, no es ni siquiera aconsejable desde el

punto de vista de obtener el maximo beneficio.

El Andlisis del Punto de Equilibrio: Namero minimo de unidades vendidas que le

permiten a la empresa cubrir sus costos fijos.

Ratios Econémico-Financieros: Célculo de balances, cuentas de pérdidas y
ganancias, de prevision del flujo de efectivo y control del cuadro de mandos de la

empresa.
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2.5.1.5.3.9 Resumen

Aqui, se recuerdan en forma suscrifa las ventajas, costos y beneficios, y se hace
constar con toda claridad, la ventaja diferencial que sobre los competidores ofrece

nuestro producto o servicio.

2.5.1.5.3.10 Apéndices

Deben incluir toda la informacion relevante que no haya sido incluida en el Plan, pero
que esté referenciada en el Plan. Conviene relacionar cada apéndice con la seccion
correspondiente.(http:www.monografias.com/trabajos 1 5/plan-marketing/plan

marketing.shtml).

Al sustentar metodologicamente la variable independiente, a partir del anélisis del
plan de marketing, se establece la correlacion existente en la segunda variable ventas

la misma que presentara un cambio en su comportamiento en el mercado.
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2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE: VENTAS

2.5.2.1 Psicologia en ventas

La psicologia en ventas es un principio que se genera en la bisqueda de las
necesidades a partir de un proceso de innovacién para crear un beneficio al
consumidor; por tanto, crear una decisién de compra basado en las caracteristicas del
producto o servicio.

http://www.gestiopolis.com/canales2/marketing/1/psicoventas.htm

A partir del establecimiento de las necesidades de ventas, se determina el beneficio,
en donde el consumidor pueda decidir la compra y consumo, de esta amanera la
decision de compra se promovera a partir de la motivacién y de los atributos del

producto o servicio.

2.5.2.2 El proceso de decision de compra.

La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su
actuacion serd el resultado de un proceso que ird mas alld de la propia compra. Este

proceso esta formado por una serie de etapas, que son:



102

Reconocimiento del problema o de la necesidad que debe satisfacer.

Busqueda de la informacién en el sentido de averiguar qué productos o
servicios existen en el mercado que satisfacen su necesidad. La realiza

mediante las campatias de publicidad, preguntas a terceros u observacion

Evaluacion de las alternativas que més le convienen de entre los existentes.
Establecimiento de prioridades. También influyen las percepciones del

consumidor, que pueden ser reales o no.

Decisién de compra, adquiriendo el producto o marca que ha seleccionado,

esta fase se suele dar en el establecimiento, en la que influyen un vendedor.

Utilizacion del producto y evaluacion postcompra, cuyo estudio y
conocimiento de la conducta del comprador —satisfaccion o no- es muy

importante para los directores de marketing con relacion a futuras compras.
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e La satisfaccion determina el hecho de que se produzca la repeticion de

compra.

o Este esquema bésico de proceso de compra del consumidor dependera,
naturaimente, de la forma de ser de cada consumidor, de su posicién

econdmica y por supuesto, del producto que vaya a adquirir.

 Influencias en el proceso de compra.

El comportamiento del consumidor est4 influenciado por una serie de variables que

se distribuyen en dos grandes grupos:

Variables externas, que proceden del campo econdémico, tecnolégico, cultural,

medioambiental, clase social, grupos sociales, familia e influencias personales.



104

Variables internas, que son principalmente de caricter psicoldgico, y podrian ser, la
motivacion, la percepcion, la experiencia, caracteristicas personales y las actitudes.

http://www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/41/cdcuch.htm.

Determinada la decisién y la demanda del producto o servicio, se procede a estimular
el comportamiento del consumidor, a partir de la aplicacion de estrategias dindmicas

que orienten variables internas y externas a la satisfaccion total de necesidades.

2.5.2.2.1 Orientaciones en el estudio del comportamiento del consumidor.

El estudio del comportamiento del consumidor y el conocimiento de sus necesidades,
es una cuestién basica y un punto de partida inicial, para poder implementar con

eficacia las acciones de marketing, por parte de las empresas.

» Se conoce como consumidor, a aquella persona que consume un bien o utiliza

un producto o servicio para satisfacer una necesidad.

« El comportamiento del consumidor, es aquella parte del comportamiento de
las personas y las decisiones que ello implica, cuando estan adquiriendo

bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.
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« El consumidor es considerado por el marketing como el “rey”, porque en
cierto modo las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de
adaptacion constante, mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades
¢ implementan las estrategias que procedan para satisfacerlas. Por tanto,
existen una serie de cuestiones que los directores de marketing, deben

plantearse a la hora de estudiar al consumidor.

Hay que afiadir ademés, que €l consumidor tomard mds o menos conciencia en el
proceso de decisién en funcion de la duraci6n del bien, y acentuara su andlisis en
aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un servicio de

mantenimiento para poder ser utilizados durante el periodo de su vida normal.

o El estudio del comportamiento del consumidor ha sido objeto de reflexién
desde hace algunos afios; no obstante, su metodologia ha variado hacia una
fundamentacién mds cientifica, con el objeto de mejorar las decisiones de
marketing de cara al proceso de comunicacion con el mismo. Ha sido

analizado desde las siguientes orientaciones como sigue:

1) Orientacién econémica. Est4 basado en la teoria econémica, y en este sentido la
pieza clave es el concepto de “hombre econdémico” quien siente unos descos, actia
racionalmente para satisfacer sus necesidades y orienta su comportamiento hacia la

maximizacion de la utilidad.
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2) Orientacién psicoldgica. Los estudios en esta orientacion, ademds de considerar
variables econémicas, también estin influenciados por variables psicolégicas que
recogen las caracteristicas internas de la persona, con sus necesidades y deseos y las

variables sociales totalmente externas que ejerce el entorno.

3) Orientacién motivacional. Se basa en el estudio de los motivos del
comportamiento del consumidor a partir de las causas que los producen. Las
necesidades son la causa que estimula al ser humano, y €ste actia en consecuencia

para poder satisfacerlas.

Al finalizar el estudio del comportamiento del consumidor dentro de la psicologfa de
ventas, se podra posicionar correctamente el producto en la mente del consumidor,

de esta manera se logrard una fidelizacién que conlleve al incremento total de las

ventas.

2.5.2.3 Posicionamiento

Segan Pérez del Campo Enrique (2000.P4g. 75) “Sin importar lo que se venda, el
posicionamiento es importante ya que es el pilar basico para crear una imagen:
anuncios, promociones, envases, publicidad, gamas de productos. Si se posiciona el

producto en todos los aspectos anteriores se logra un efecto multiplicador.
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Cuando todas las actividades reflejan una posicion, ésta debe ser correcta o se lograra
ser ineficaz; un mal posicionamiento puede destruir un producto. Se debe intentar
posicionar teniendo en mente el largo plazo. Si hay que crear un nuevo nombre para

un producto se debe intentar que refleje el posicionamiento elegido.

En la definicion de un posicionamiento a largo plazo hay que tener en cuenta el
producto que se pretende vender, los deseos y necesidades del mercado objetivo vy,

finalmente, la competencia.

El analizar a la empresa, los problemas y oportunidades encontradas, la
determinacion del mercado objetivo y las estrategias de marketing, constituyen la
clave para lograr un correcto posicionamiento. Hay que revisar los puntos fuertes y
débiles del producto para ver como diferenciarse de la competencia. En todo caso,

siempre hay que buscar aspectos que los consumidores puedan percibir”.

2.5.2.3.1 Métodos para pesicionar el producto

Hay que evaluar el enlace del producto con el mercado objetivo en relacién a los

competidores para conseguir una posicion especifica.
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2.5.2.3.2 Posicionamiento mediante adaptacion

En este método se posiciona el producto adaptando la ventaja diferencial que posee a

los deseos y necesidades del mercado objetivo. Se deben realizar cuatro pasos:

1. Analizar a los competidores; puede existir un competidor principal, un nimero

concreto de competidores, una categoria o varias categorias de competidores.

2. Buscar las diferencias tanto positivas como negativas entre nuestro producto y los
de la competencia. Las diferencias deben ordenarse segin hagan referencia a las

variables del marketing mix, relevantes para el producto en cuestion.

3. Enumerar las caracteristicas del mercado objetivo en términos de deseos y

necesidades.

4. Adaptar el producto al mercado. Revisando la informacion recogida en los pasos

anteriores, se establece la posicion més adecuada.
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2.5.2.3.3 Posicionamiento mediante planificacién

Segun Philip Kotler (Pag. 78-79) Se estudian las caracteristicas del producto que son
importantes para e} mercado objetivo, ordenando todos los productos — el nuestro y
los de la competencia — segiin las mismas. Este tipo de planificacion es interesante

cuando se dispone de informacién cuantitativa del mercado.

El método consta de tres pasos:

1. Listar en orden de importancia las caracteristicas del producto genérico. Para
productos vendidos a consumidores: la calidad y el precio pueden ser los

atributos mas importantes.

2. Cuantificar cada producto (propio y de la competencia) en las caracteristicas
del punto anterior. Si no se dispone de informacion primaria se puede hacer
una encuesta a un grupo reducido de personas; cada persona, debe puntuar

entre cero y diez todas las caracteristicas importantes.

3. Revisar la posicion que ocupa nuestro producto en los atributos mas

importantes una vez que el mapa de posicionamiento estd completo. Asi, es
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facil determinar qué posicion se desea en el producto, qué debe mejorarse y

que posicién puede lograrse.

Cuando se ha determinado cémo se pretende que el mercado objetivo perciba el
producto, se esta en disposicién de desarrollar las estrategia de posicionamiento. Es
conveniente considerar mas de un método de posicionamiento, para después elegir el
que mejor refleje el producto en comparaciéon con la competencia. Todas las
alternativas relacionaran: producto, competencia y mercado objetivo, pero cada

alternativa se fijara mas en un factor que en los demas.

Un posicionamiento sencillo proporcionara una direccion clara para la gestion de
todas las variables claras del marketing operativo. Un cambio dramético en el
posicionamiento debe considerarse meticulosamente. Una vez que se ha establecido
la nueva posicién hay que intentar retener el miximo nimero de consumidores
actuales. Si el cambio de posicion es muy dréstico puede estudiarse la posibilidad de
cambiar ¢l nombre del producto. http://www.monografias.com/trabajos15/plan-

marketing/plan-marketing.shtml.
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2.5.2.4 Merchandising

Segin Diaz de Castro Enrique (1996, Pag. 123). Define ¢l merchandising como una
parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al
posible comprador el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y

psicolégicas.

2.5.2.4.1 Tipos de Compra

El tipo de compra se dividi6 en dos categorias: racional e irracional. El
comportamiento de compra racional se identifica con las compras previstas, mientras
que ¢l comportamiento de compra irracional lo hace con las compras impulsivas; es

decir, no previstas.

Las compras previstas se dividen en tres apartados: realizadas, necesarias y

modificadas.
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» Compras realizadas.- Son las efectuadas segiin la prevision inicial, por
producto y marca. Cuando una persona entra en un libre servicio, con la
intencién de comprar un producto de una marca determinada y sale con dicho

producto, estariamos frente a una compra realizada.

» Compras necesarias.- Son las realizadas por producto sin prevision de
marca. Este tipo de compra se ajusta al caso de un cliente que entra en un
establecimiento a comprar un producto, pero no ha decidido de antemano la

marca a adquirir. Esta ser4 seleccionada entre las que oferta el punto de venta

» Compras modificadas.- Son las realizadas por producto pero modificada la
marca. La variacion de este tipo de compra frente a las realizadas, es que lo
que realmente compra el consumidor es una marca distinta a la prevista

inicialmente, siendo la influencia del punto de venta en este caso manifiesta.

Las compras impulsivas, se clasifican en cuatro categorias: planificadas, recordadas,

sugeridas y puras.
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» Compras planificadas.- Se produce cuando por el consumidor existe
intencién de compra pero ésta se condiciona a promociones, rebajas, etc. Es
decir, ¢l comprador ha decidido una compra, pero espera el momento

adecuado para su realizacion.

» Compras recordadas.- El cliente no ha previsto su compra, pero, al ver el

producto, recuerda que lo precisa.

» Compras sugeridas.- Es la que se produce cuando un cliente, visualizando

un producto en una estanteria, decide probarlo.

» Compras puras.- Es la compra que rompe los hébitos, o lo que es lo mismo,

la totalmente imprevista.
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2.5.2.4.2 Elemento del Merchandising

Punto de Venta.- Como elemento base del merchandising y el lineal como

elemento clave del comercio.

El lineal es “la longitud de exposicion de los productos en el establecimiento”. En el
plano del lineal, es donde se realiza el acto de compra y donde se concreta los

esfuerzos del hombre de merchandising.

2.5.2.4.3 Disposicién del punto de venta

Situacion de las secciones: Una de las primeras decisiones que debe realizar el
responsable del punto de venta consiste en la reparticién del espacio de venta en las

diferentes divisiones o secciones que va a tener el mismo.
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La decisién sobre la localizacion de secciones dentro de un establecimiento, se¢
complica cuando consideramos, como obligatorio, una seric de aspectos y
restricciones que condicionan la mencionada decision y que se derivan de los

productos que comprenden las secciones.

Al respecto algunos factores importantes a tener en cuenta:

v Los productos de atraccion

v Productos de compra racional o impulsiva
v La complementariedad

v" Manipulacién de los productos

v" Conservacion de productos.
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2.5.2.4.4 La Ambientacion del Punto de Venta

Técnicas de animacion:

La persona humana es un ente sociable por naturaleza. Los establecimientos publicos
vacios o semivacios suelen provocar en la persona que acude a las mismas

sensaciones adversas sobre el establecimiento.

Este planteamiento se traslada integramente al campo de la actividad comercial. Un
punto de venta que no tiene piblico constituye, generalmente, un elemento negativo
para el establecimiento. Una de las partes del merchandising consiste, precisamente

en la animaci6n del punto de venta

Los medios de animacién del punto de venta pueden ser clasificados en cuatro

apartados.
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1. Medios fisicos
2. Medios psicolégicos
3. Medios de estimulo

4. Medios personales

Medios Fisicos.- La mayor parte de los medios fisicos para animar un punto de venta
constituyen formas masivas de presentacién del producto. Destacamos, entre éstas,

las siguientes:

e Cabeceras de gondola
e Islas
e Pilas

¢ Contenedores desordenados

Medios Psicolégicos.- En este apartado incluimos las promociones y la presentacion

repetida del producto.
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pretende influir en el comprador. La venta se radica en el interior de la empresa en
donde se enfatiza el producto y/o servicios para asi establecer la manera de venderlo,

sin tomar en cuenta las necesidades del cliente”.

La industria considerard que es muy importante un cliente satisfecho, ya, que por lo
regular este comunica a otras 3 personas sus buenas experiencias, al contrario que un
cliente insatisfecho comunica a otras diez personas sus malas experiencia y no vuelve
a comprar; por tanto, se debe garantizar en una venta la satisfaccion total del cliente

como medio de publicidad.

2.5.2.5.1 Objetivos de ventas

Segun Hemnéndez Cesario (2000, Pag55-56)) Describir los objetivos de ventas es
critico y de gran importancia ya que esta fase determina en gran medida todo el plan
de marketing; desde estimar el tamafio del mercado, hasta calcular la cantidad de
publicidad y promocion precisas, dimensionar el departamento de marketing,
establecer el nimero y calidad de los canales de distribucion y, sobre todo, determinar

la cantidad de producto a elaborar.

Al disefiar los objetivos de ventas se debe conocer también el nivel de beneficios

dentro del segmento del producto comercializado. De este modo los descensos o
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aumentos en el precio del producto, pueden relacionarse con aquellos ya que los

precios afectan dramaticamente al volumen de ventasy a los beneficios.

El principal objetivo en la empresa, es elevar las ventas de su producto o servicio,
para lo cual debe manejar correctamente cada elemento que contiene el plan de
marketing, los objetivos deben ser alcanzables, deben basarse en una estimacion de
las oportunidades del mercado, siendo realistas y que estimulen a una mejora

continua.

2.5.2.5.2 Formulacion de los Objetivos de Ventas

Segiin Pérez del Campo Enriquez (2000, Pag. 81-82) Reflejo de los objetivos
generales de la empresa (objetivos corporativos), que derivan en objetivos de
marketing (imagen, posicionamiento, penetracion, cuotas, beneficios, etc.), los
objetivos generales de la fuerza de ventas deben ser determinados por la direccion de

marketing, teniendo encuenta la prevision de resultados del esfuerzo de marketing.

La direccién de ventas serd la encargada de formular y asignar los objetivos
especificos (por territorio de ventas y personales), teniendo en cuenta la naturaleza,
tamafio y estructura de la misma, los clientes actuales y potenciales; el mercado y la

competencia, donde las bases de la estructura (regiones, distritos y/o equipos de
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venta) deberan participar activamente en forma de propuestas de objetivos especificos

acordes con el marco de los objetivos generales de ventas.

Al contar con un plan definido la empresa lo que busca es el méximo rendimiento del
equipo de ventas, para la consecucién de los objetivos, la motivacion y direccion de
la fuerza de ventas proporcionaran un elevado rendimiento y lograran minimizar los
costos. Las personas encargadas de estructurar los objetivos, deberan ser cuidadosas
ya que estos canalizan los recursos hacia su aplicacion mas productiva, deberan ser

consientes con la mision y los objetivos de marketing.

2.5.2.5.3 Direccion de venta

Dice Pérez del Campo Enrique (2000 Pag71).)” Direccion de ventas puede definirse
como la planificacién, organizacién, ejecucion y control de las politicas y estrategias

de ventas de una organizaci6n, en el marco de un plan integral de marketing”.

La direccion de ventas es la consecuci6n de los objetivos, por tanto PASAVEL, en
gran medida se deber4 a las habilidades presentadas por el equipo al momento de
conseguir cierres en sus ventas y la bisqueda de satisfaccion comin en la obtencion

de resultados para la empresa.
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2.5.2.5.4 Funciones y tareas especificas de la direcciéon de ventas

Segiin Pérez del Campo Enrique (2000, Pag79) “Desde el punto de vista

organizativo, la funcion de ventas se integra en el departamento o subdepartamento

de ventas, al frente del cual se encontraria un director de ventas, entre cuyas

funciones destacan las siguientes:

¢ Fijacion de territorios de venta y cuotas de venta por territorio.

e Propuesta de los objetivos de la fuerza de ventas.

e Propuesta de los criterios y programas de reclutamiento y formacion de
vendedores. -

e Propuesta del tamafio idoneo de la fueraza de ventas, asi como las proporciones
entre vendedores fijos y colaboradores.

¢ Previsiones de ventas para la alta direccion.

¢ Propuesta de homologacion de productos y servicios externos complementarios y
acuerdos de relacién con socios y colaboradores.

¢ Contacto periddico con clientes.

e Anadlisis y revisiones sistematicas de resultados.

¢ Resolucion de conflictos que pudieran surgir intra y extra organizacionales.
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Es necesario que después de concluir con la direccién de ventas, nos enfoquemos en
la fuerza de ventas ya que el personal de ventas actia como vinculo entre la empresa

y sus clientes.

2.5.2.5.5 Fuerza de ventas

Para Arellano Rolando (2003, Pag. 303). Es aquella parte de la estructura interna de
una empresa que se especializa en el contacto personal con los clientes para facilitar

la venta y la adopcién de productos o servicios.

La fuerza de ventas en la empresa se constituird en la herramienta de marketing que
ayudara a posicionar sus productos en el mercado, utilizando todos los
conocimientos que posee, para asi poder seleccionar al personal idoneo que formara
parte de la organizacion, aportando con sus ideas lo mejor para poder realizar ventas

mas efectivas.
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2.5.2.5.6 Diseilo de una fuerza de ventas

Dice KOTLER Philip (2001, p. 358) “El personal de ventas funciona como vinculo
personal entre la empresa y sus clientes. El representante de ventas es la empresa
para muchos de sus clientes. Es el representante de ventas el que obtiene informacion

vital acerca del cliente. Por ello, la empresa debe considerar con detenimiento los

aspectos de disefio de la fuerza de ventas, a saber: el desarrollo de los objetivos,

estrategia, estructura, tamafio y compensacién de la fuerza de ventas.

La fuerza de ventas que ayudard como herramienta de marketing a lj ¢mpresa para
posicionarse con los productos en el mercado, utilizando todos los conocimiewtos
que posee para asi poder seleccionar al personal idéneo que formara parte de -
organizacién aportando con sus ideas lo mejor para poder realizar una venta mais

efectiva.

2.5.2.5.7 Objetivos y Estrategia de la Fuerza de Ventas

Dice KOTLER Philip (Pag. 2001, p. 358) “Sea cual sea el contexto de ventas, los

vendedores tienen que desempefiar una o mas de las siguientes tareas especificas.
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Buscar prospectos: Encontrar clientes en potencia

Determinar objetivos: Decidir como repartir su tiempo entre prospectos y clientes.

Comunicarse: Comunicar informacién acerca de los productos y servicios de la

empresa.

Vender: Acercarse a los prospectos, hacer presentaciones, responder a objeciones y

cerrar ventas.

Dar servicio: Prestar diversos servicios a los clientes: consultoria para resolver

problemas, ayuda técnica, tramitacioén de financiamiento, agilizacion de la entrega.

Reunir informacién: Realizar investigacion de mercado y realizar trabajo de

inteligencia.

Asignar: Decidir qué clientes recibiran menos productos cuando haya escasez.”
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2.5.2.5.8 Estructura de la fuerza de ventas

Para KOTLER Philip (2001, Pag. 622) “La estrategia de fuerza de ventas tiene
implicaciones para la estructura de ventas. Si la empresa vende una linea de
productos a una industria de uso final con clientes en muchos lugares, utilizaria una
fuerza de ventas con estructura territorial. Si la empresa vende muchos productos a
muchos tipos de clientes, podria necesitar una estructura de fuerza de ventas de

producto o mercado.”

Al establecer el mercado meta se podré aplicar una estructura de ventas adecuada al
grupo objetivo, aplicando la estrategia que més beneficios traiga a la empresa y que

ofrezca garantia en calidad, tiempo, a los clientes.

2.5.2.5.9 Tamaiio y Compensacion de la Fuerza de Ventas

Para KOTLER Philip (2001, Pag.624-625.) “Una vez que la empresa define
claramente su estrategia y estructura, esta lista para considerar ¢l tamafio de la fuerza
de ventas. Los representantes de ventas se cuentan entre los activos més productivos
y costosos de una empresa. Un aumento en su nimero incrementaré tanto las ventas

como los costos.
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Una vez que la empresa establece el nimero de clientes a los que quiere llegar, puede

utilizar un enfoque de carga de trabajo para establecer el tamafio de la fuerza de

ventas. Este método consta de los cinco pasos siguientes:

Los clientes se agrupan en claves por tamafio segiin el volumen anual de ventas.
Se establecen frecuencia de ventas (nimero de visitas a una cuenta por afio)
deseables para cada clase.

El nimero de cuentas dentro de cada clase de tamafio se multiplica por la
frecuencia de venta correspondiente para obtener la carga de trabajo total del
pais, en visitas de ventas por afio.

Se determina el namero promedio de ventas que un representante de ventas
puede efectuar al afio.

Se determina el namero de representantes de venta requeridos dividiendo el total
de visitas anuales necesarias entre las visitas anuales promedio que efectia un

representante de ventas.

Como punto final del estudio de ventas es esencial mantener un seguimiento y

control para verificar el cumplimiento de los objetivos trazados en las ventas.
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2.5.2.6 Seguimiento y Control

Segiin Pérez del Campo Enriquez (2000, P4g.87-88-89)” El seguimiento estd en
relacion con los progresos en la actividad, buscando la mejor asignacion,
coordinacién y aprovechamiento de los recursos disponibles, ¢l control lo est4 con la
deteccién oportuna de desviaciones y la incorporacién de correcciones, con un

caracter mas fiscalizador que de coordinaci6n.

A. Periodicidad

El seguimiento requerird una periodicidad menor que, dependiendo de sectores y

tipos de venta, podra ser semanal/quincenal.

El control puede realizarse con una periocidad mayor, que en la mayoria de los casos,
dependerd de la disposicion de la informacion de resultados (cierres parciales de
ejercicio) y que se aconseja, en la mayoria de los casos, no prolongar mas all4 de un

mes.

B. Formalidad
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El seguimiento tiene su aporte en:

v' Plan de desarrollo de cuentas generado a partir de la asignacion de territorios.

v Informes de actividad diaria generada semanal o quincenalmente (visitas,
resultados, kilometros).

v Informes de operaciones perdidas (cuando se produzcan).

v Previsiones de cuentas (con el mismo desglose que los objetivos).

v Informes de cambio de situacién en operaciones vivas (en negociacion).

El control encuentra soporte a su vez en informes de resultados contrastados con los
objetivos, desglosados por periodo de control (mes por ejemplo) y acumulado a la
fecha, debiendo presentar igual desglose que los objetivos, y siendo exhaustivo

respecto a €stos.

C. Tratamiento de desviaciones

En el proposito de disminuir las desviaciones respecto de lo previsto, tratandose de
cambios ambientales no previstos, se debe contar con un sistema de informacién que
advierta a tiempo y en forma de los cambios y amenazas que surjan en ¢l ambiente

antes de que el desempefio de ventas se vea afectado.
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2.6 Hipétesis

El disefio de un plan de marketing contribuira con el mejoramiento de las ventas en

la empresa PASAVEL de la Ciudad de Ambato

2.7 Seiialamiento de las variables

2.7.1 Variable independiente

Plan de marketing.

2.7.2 Variable dependiente

Ventas.
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2.8 Glosario de términos.

Ambito general.

Marketing: Ser realista en ¢l Mercado. Mercadear. Desarrollar la funcién comercial,

con la 6ptica de demanda.

Marketing mix: Mezcla o combinacion de recursos que en ¢l presupuesto comercial
se establecen dentro de un plan de marketing. (Estos recursos pueden ser destinados

al producto, a los precios, a la distribucién, a la comunicacion o a la impulsién).

Estrategia: Es el arte y la ciencia de utilizar, combinar y dosificar los medios

disponibles para conseguir los objetivos marcados por los directivos.

Objetivos: Son las metas que se proponen alcanzar. Asi, se pueden hablar de

objetivos de empresa, de producto, de margen, etc.

Objetivos de marketing: Grupo de objetivos de tipo cuantitativo (participacion de

mercado, nivel de distribucion, crecimiento) y cualitativo (posicionamiento, imagen)
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que la empresa fija para sus marcas o productos durante un periodo determinado de

tiempo.

Consumidor: Persona que destruye — a través de su utilizacion — los productos que
le estan destinados. Eje o centro de atencién de la empresa que estd orientada bajo

una dptica de demanda.

Competitividad: Capacidad de operar con ventajas relativas con respecto a otras
organizaciones que buscan los mismos recursos y mercados; en donde los
consumidores son cada vez mas demandantes en calidad, precio, tiempo de respuesta

y respecto a la ecologia.

Cultura de calidad: Es el conjunto de valores y habitos que complementados con el
uso de practicas y herramientas de calidad en el actuar diario, permite a los miembros
de una organizacion contribuir a que ésta pueda afrontar los retos que se le presenten

en el cumplimiento de su mision.

Relaciones publicas: En general, son las actividades que la empresa destina para
relacionar y explicar al publico lo que hace para €l y lo que para la colectividad

representa la existencia de la firma.
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Mercado.

Mercado potencial: Mercado maximo al cual puede aspirar una empresa de una
manera razonable. Ir mas alla, seria querer cambiar la estructura de hdbitos del
mismo. Se define como ¢l conjunto de personas que por sus caracteristicas son

susceptibles de comprar o utilizar un determinado bien o servicio.

Mercado real o actual: Es el formado por ¢l conjunto de personas que en la
actualidad ya compran un determinado bien o servicio. Esta formado por el mercado

propio de la empresa, el que dispone en un momento dado y ¢l mercado de la

competencia.

Mercado objetivo: Es el que la empresa se propone abordar o atacar en un

determinado periodo de tiempo. Se denomina también target.

Consumidor.

Segmentacién: Acto de dividir un conjunto heterogéneo en varios subconjuntos, de
tal forma que las unidades que componen estos grupos sean homogéneas entre si,

siendo los segmentos formados lo mas heterogéneos posible entre ellos.
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Segmentacién de mercado: Dividir un mercado en segmentos o grupos de
consumidores. Dichos segmentos deben ser homogéneos, accesibles y rentables. El
objetivo de la segmentacion de mercado es definir el target group o segmento

objetivo de una marca o producto.

Target group: Segmento de mercado elegido por la empresa al que se van a dirigir
la politica y estrategias de marketing. También recibe el nombre de publico objetivo

o blanco.

Necesidad: Aquello de lo que es imposible sustraerse, faltar o resistir. Este es el

concepto de necesidad primaria.

Actitud: Predisposicion del individuo a adoptar una determinada conducta. Estd a un

paso del comportamiento final.

Imagen: Impresion residual que un individuo tiene de algo, como consecuencia de la

informacion de que dispone, y que puede ser real o irreal.
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Posicionamiento: Imagen que los consumidores tienen de una marca con respecto a
las demas marcas del mercado, fundamentada en unos pardmetros relevantes de la

tipologia del producto en cuestion.

Satisfaccion del cliente: Proceso resultado de las comparaciones que el consumidor
realiza del producto y/o servicio de una compafiia con respecto al de sus

competidores, en relacion con el grado del cumplimiento de sus expectativas.

Servicio: Actividad o conjunto de actividades de naturaleza casi siempre intangible
que se realiza a través de la interaccion entre el cliente y el empleado y/o
instalaciones fisicas de servicio, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad del

primero.

Producto.

Ventaja Diferencial: Es una caracteristica del producto, de los servicios o de la
empresa, que nos permite diferenciarnos de nuestros competidores. Debe cumplir los
siguientes requisitos: ser percibida como unica por €l consumidor, ser importante y

valorada por el consumidor y ser sostenible por la empresa.
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Ciclo de vida del producto: Periodo de tiempo que cubre desde ¢l nacimiento del

producto (lanzamiento) hasta su muerte (mercado residual o cero).

Atributos: Ingredientes que sumados constituyen €l producto final: férmula o

niicleo, envase, apariencia, etc.

Promocion.

Merchandising; Se da estec nombre al conjunto de actividades de tipo comercial
cuya mision fundamental es la de aproximar el producto del punto de venta al
consumidor final. Dentro de este contexto, el apilado del producto, la colocacién de

un display, la propia adquisicién del display, etc., son actividades de merchandising.
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CAPITULO 11

3 METODOLOGI{A

3.1 Modalidad basica de Ia investigacion

El disefio de la investigacion, estard de acuerdo con las modalidades de la

investigacion: de campo, documental-bibliogrifica y experimental.

3.1.1 Investigacién de campo

En esta modalidad el investigador toma contacto en forma directa con la realidad,
para obtener informacién de acuerdo con los objetivos, es el estudio sistematico de

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

Por tanto, se recurrié al lugar de los hechos; es decir, se tomara contacto con los

clientes del local para conocer sus necesidades acerca de la necesidad de la

ampliacion de las ventas.
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3.1.2 Investigacién documental - bibliografica

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

cualquier otro estudio.

De esta manera el presente trabajo la investigacion bibliografica se sustenta en la

recoleccion de informacion referente al plan de marketing y las ventas

3.2 Nivel o tipo de investigacién

Como tipos particulares de la investigacion se utiliz6 los siguientes:

3.2.1 Investigacion Exploratoria

Ya que se trata de un sondeo exploratorio a la poblacion objeto de estudio, en el caso
de Pasavel, se ha realizado un sondeo para conocer la problematica actual de la

empresa reconociendo las variables de intercs investigativo.
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3.2.2 Investigacién Descriptiva

El proposito de esta investigacion es que el investigador describa las situaciones y
eventos; es decir, como se manifiestan determinados fenomenos, buscando

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

El método descriptivo en la investigacion, se lo utilizé para describir la ausencia de

un plan de marketing y su incidencia en las ventas de la empresa PASAVEL.

3.2.3 Asociacion de variables

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

varios factores de las variables en estudio.

En la investigacion la asociacién de variables se representa en ia relacion de factores
de la Variable Independiente: Plan de marketing; y, en la Variable Dependiente:

Ventas.
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3.2.4 Investigacion explicativa

La investigacién explicativa permite determinar un estudio altamente estructurado a
partir del descubrimiento de las causas y la deteccion de los factores de

comportamiento de la poblacién en estudio.

En la presente investigacion se detecté el comportamiento de los clientes, a partir del
descubrimiento de las causas del cambio en el mercado acerca del consumo de

camisas.

3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacién

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

finita o infinita.
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Por tanto, la poblacién determinada para la investigacion en el sector urbano esta
constituida por 200641 personas para el afio (INEC 2007) ; en tanto que, la
distribucion del PEA es de 100842 personas, la cual esta constituido por hombres y
mujeres, en caso particular del proceso investigativo se ha recurrido a la PEA
(hombres) que es de 49940 personas, de 10 afios en adelante, cuyos datos fueron
obtenidos en la ciudad de Ambato en Febrero del 2008, segin la encuesta de

empleo, desempleo y sub- empleo.

3.3.2 Muestra

Para la realizacion de la investigacion se utilizaré la presente férmula.

. Z?PON
E*(N-1)+Z*PQ

__3.84(9.843)
179.78 + 0.757

= 37797 .12
180.53
n =209 Clientes

Potenciales
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La muestra que se trabajara en la recoleccion de la informacién esta representada por

209 personas, por cuanto se trata de un muestreo proporcional.

En donde:

n = Tamafio de la muestra necesaria

N = poblaci6én 49940

E = error de muestreo 0.06 6 6%

Q = probabilidad de que el evento no ocurra: 0.27
P = probabilidad de que el evento ocurra 0.73

Z=1.96
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3.4.1 Variable Independiente: Plan de Marketing
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Cuadro N° 01
TECNICAS /
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
INSTRUM.
Un plan de | GESTION Planificacion | ;Considera
marketing, EMPRESARIAL Organizacion | ud. Qué el
constituye el Control precio de | Encuesta
documento Direccion venta para | dirigida a los
esencial para Integracion camisa de | clientes
segmentar marca actuales y
mercados, PASAVEL clientes
identificar el es? potenciales.
posicionamiento y
establecer . las | COMPETITIVIDAD Eficiencia
estrategias del Eficacia Qué tipo de
marketing mix; promocion
para asi, lograr los requiere  al
objetivos momento de
planteados por la Marketing su compra?
organizacion. MARKETING estratégico
Marketing
operativo Al momento
de  adquirir
Ejecucion del | una camisa a
programa de | que  medio
marketing publicitario
Control recurre?
Precio
Producto
PLAN DE | promocién
MARKETING
Plaza

Fuente: Herrera Luis y otros
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Cuadro N° (02
CONCEPTUALIZA : TECNICAS /
CION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUM.
Decision de | ;Cudl es el
La  venta se | PSICOLOGIA  EN | compra lugar en el que
establece como | VENTAS Comportamie | ud adquiere la
una forma de nto del | prenda?
comunicaciébn e consumidor
intercambio de (Quién compra
bienes y servicios, con mas
entre la empresa y frecuencia la
el cliente, para camisa?
generar
satisfaccion de | POSICIONAMIENTO | 1o remento de Encuesta
necesidades la demanda ;Qué servicios | dirigida a los
Tipo de | adicionales Ud | clientes
posicionamien | prefiere en | actuales y
to orden de | clientes
importancia al | potenciales.
momento  de
realizar su
compra,
MERCHANDISING considerando: 1
poco
Tipos de | importante; y, 5
compra muy
Puntos de | importante?
venta
.- (En que lugar
le gustaria que
Direccion de | PASAVEL
VENTAS ventas abriera un
Fuerza de | punto de venta?
ventas

Fuente: Herrera Luis y otros
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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3.5 Fuentes de informacién

La recoleccion de 1a informacién se lo hizo, a través de las siguientes técnicas:

¢ Encuesta.- Consiste en recolectar informacion sobre una parte de la poblacion
denominada muestra. Se elaboré en funcién a las variables ¢ indicadores de

trabajo en la investigacion, la encuesta se lo realizé por medio del cuestionario.

Para la investigacion se utiliz6 la encuesta, para obtener informacion de la realidad
del actual servicio al cliente que se brinda en el local, aquella se lo hizo a través de
preguntas que se realizaron a una muestra de personas; para recolectar dicha

informacion se utilizd en el cuestionario.

3.6 Plan de procesamiento y anélisis de informacién

El procedimiento para procesar la informacion es el siguiente:

e Revision critica de la informacion recogida; es decir, depuracion de la
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informacion.

Tabulacién o cuadro, segiin variables de cada hipétesis: cuadros de una sola

variable, cuadros con cruce de variables, etc.

Manejo de informacion (reajuste de cuadros con varias casillas de datos

cuantitativos, que no influyen significativamente en el andlisis).

Estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

Representaciones graficas.

Interpretacion de resultados.



ANALISIS E INTERPRETACION

Pregunta N ° 01

1.- ;Conoce ud. la marca PASAVEL en camisas para hombre?

Tabla N° 01
NUMERO DE
MARCA ENCUESTADOS | %
SI 92 44%
NO 117 56%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Velasteguf Renata (2008)

Griéfico N°06

r CONOCIMIENTO DE LA MARCA

ast
aNO

Anilisis e interpretacion

148

Del total de los encuestados, el 44% manifiesta que si conoce la marca; en tanto, que

el 56% restante indica que no.

En tanto que, la mayor parte de los encuestados no conocen la marca PASAVEL en

camisa, siendo necesario establecer un posicionamiento mis eficiente de la marca,

con la finalidad de captar un nuevo mercado, lo que beneficiard las ventas en la

ciudad.
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Pregunta N ° 02
2.- ;Cudl es el lugar en el que ud. adquiere la prenda?
Tabla N° 02
LUGAR DE |[NUMERO DE
ADQUISICION ENCUESTADOS | %
ALMACEN 76 36%
COMISARIATO 27 13%
CENTRO
COMERCIAL 68 33%
PUERTA A PUERTA |18 9%
OTRA 20 10%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
Grafico N° 07
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Andlisis e interpretacion
Para el 36% de los encuestados, el lugar donde adquieren la prenda es en el almacén,
el 13% indica que en el comisariato; en tanto que el 33%, dice que centro comercial;

el 9%, declara que puerta a puerta y el 10%, manifiesta que de otra manera.

Se determina entonces que la mayor parte de personas encuestadas adquieren la
prenda en un almacén, de esta manera se establece que la adquisicién dei producto,
se lo hace en un lugar comodo que preste las facilidades necesarias para el

consumidor.



Pregunta N ° 03
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3. ;Califique la importancia que ud. le da a los siguientes atributos al momento
de adquirir una camisa, considerando 1 poco importante y S muy importante?

Tabla N° 03
NUMERO DE
ATRIBUTOS DE LA PRENDA ENCUESTADOS [%
Importancia
COLORES 2 28 13%
CALIDAD 5 63 30%
MODELO Y TENDENCIAS 1 15 7%
PRECIO 4 61 29%
PUNTO DE VENTA 3 42 20%
TOTAL 209 |100%
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
Gréfico N° 08
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Andlisis e interpretacion

El 30% de los encuestados prefiere como atributo principal la calidad al momento

de adquirir una camisa, el 29% indica que el precio es el siguiente atributo

importante, en tanto que el 20% corresponde al punto de venta, el 13% contesta la

preferencia por los colores y el 7% se encuentra los modelos y tendencias.

Por lo observado, se¢ puede deducir que para la mayoria de las personas encuestadas

la calidad y el precio, es lo mas importante al momento de comprar una camisa. Por

altimo los colores, moda y tendencia deberan estar a la vanguardia para que

satisfagan las necesidades del consumidor.
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Pregunta N ° 04
4.- ;Considera ud. que el precio de venta para camisa de marca PASAVEL es?
Tabla N° 04
NUMERO DE
PRECIO DE VENTA |ENCUESTADOS | %
De 8 A 10 36 17%
Dellal$ 92 44%
De 15a20 63 30%
Mas de 20 18 9%
TOTAL 209 100%
Fuente: La encuesta
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
Griéfico N° 09
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Anélisis e interpretacion

Al preguntar a las personas encuestadas sobre el precio de la camisas, el 44%

considera que el rango de 11 a 15 d6lares, se ajusta a las exigencias del mercado y de

la economia familiar, el 30% considera un precio de 15 a 20 ddlares; en tanto que, el

17% esta de acuerdo que vaya entre 8 a 10 d6lares y 9% mas de 20 délares.

De lo que se puede concluir que el precio de la camisa debera estar entre 11 a 15

délares, ya que se determina como un precio competitivo en el mercado, pues se lo

puede colocar al alcance de todo tipo de clientes, lo que permitird que sean

adquiridas continuamente, a nivel de proveer un producto nacional, con atributos

para el exigente mercado.



Pregunta N ° 05

5.- ;Quién compra con mis frecuencia la camisa?
Tabla N° 05

FRECUENCIA DE|NUMERO DE
COMPRA ENCUESTADOS | %
Ub 121 58%
ESPOSA ONOVIA {56 27%
PADRE O MADRE {29 14%
OTRO 3 1%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Grafico N° 10
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El 58% de los encuestados manifiestan que son los usuarios de las camisas son

quienes adquieren la prenda, el 27% son adquiridas por esposas o novias; en tanto

que, el 14% por ¢l padre o madre y el 1% otros.

Los datos recolectados indican que los mismos usuarios de la prenda son los que

adquieren de forma directa la camisa, ya que ellos califican los atributos para la

decision de compra, ¢l resto de encuestados, manifiestan que quienes compran ia

prenda son otras personas, por diferentes razones, como por ejemplo: regalos o

eventos especiales.
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Pregunta N ° 06
6.- ;Qué tipo de promocién prefiere al momento de su compra?
Tabla N° 06
) NUMERO DE
PROMOCION ENCUESTADOS | %
UNA CORBATA 70 33%
DOS PRENDAS POR
UNA 20 10%
DESCUENTO 81 39%
UNA PRENDA
ADICIONAL 37 18%
OTRA 1 0%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

GraficoN° 11
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Andlisis e interpretacion

El 39% supo manifestar que el tipo de promocioén que requiere al momento de su
compra es un descuento en la prenda, el 33% una corbata, el 18% indica que requiere
una prenda adicional, el 10% dos prendas por una y ¢l 0% indica otros tipos de

promocion.

Se concluye, que un gran porcentaje de personas prefieren el descuento, por lo que se
debera utilizar como estrategia de ventas al momento de colocar el producto en el
mercado, sin dejar de lado otras opciones como; obsequiar una corbata, dos prendas

por una, entre otras. Adicionalmente el merchandising para mejorar la imagen del

negocio.



Pregunta N ° 07
7.-¢,Qué medio publicitario utiliza mis?
Tabla N° 07
NUMERO DE

MEDIO PUBLICITARIO | ENCUESTADOS |%
RADIO 89 43%
TELEVISION 36 17%
PRENSA ESCRITA 17 8%
HOJAS VOLANTE 8 4%
RECOMENDACIONES 53 25%
NINGUNO 6 3%
TOTAL 209 100%

Fuente: L.a encuesta

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Grafico N° 12
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El 43% de los encuestados, utiliza la radio como el medio publicitario mas usado ¢

influyente al momento de realizar la adquisicion de una camisa, seguido por las

recomendaciones con el 25% , el 17% utiliza la television, el 8% la prensa escrita,

seguida por el 4%, mediante hojas volantes y el 3% no utiliza ninguno medio

publicitario.

Por lo observado, se evidencia que los medios mds efectivos para llegar a los

consumidores son la radio, las recomendaciones de nuestros clientes y la television,

para promocionar el producto a nivel local y nacional, para posicionar la marca en la

mente del cliente.
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Pregunta N © 08
8.- ;Qué servicios adicionales ud. prefiere en orden de importancia al momento
de realizar su compra, considerando. 1 poco importante y 6 may importante?

Tabla N° 08

NUMERO DE
SERVICIOS ADICIONALES ENCUESTADOS %

Importancia
ATENCION AL CLIENTE 5 45 (2%
ESPACIO FISICO 2 22 [11%
CONFECCION A LA MEDIDA 6 56 [27%
FACILIDAD DE ACCESO 3 25 |12%
ENTREGA A DOMICILIO 1 20 |[10%
ASESORIA DE IMAGEN 4 41 [20%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Grafico N° 13
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Andlisis e interpretacion

Al preguntar sobre los servicios adicionales que prefieren al momento de realizar la
compra los encuestados manifestaron que la confeccion a la media es de importancia
con un 27%, seguido de la atencion al cliente con 22%, el 20% se refiere a la asesoria
de imagen, en cuanto que el 12% facilidad de acceso, el 11% hace referencia al

espacio fisico, el 10% entrega a domicilio.

De lo expuesto, se puede concluir que los consumidores desean que sus prendas sean
confeccionadas a la medida, otro servicio de importancia es la atenci6n al cliente al
momento de la adquisicion del producto, para asi generar fidelidad a la marca ¢

incrementar el volumen de las ventas, al atender con oportunidad sus necesidades.



Pregunta N ° 09
9.- ;Con que frecuencia adquiere una camisa?
Tabla N° 09
FRECUENCIA DE |[NUMERO DE
COMPRA ENCUESTADOS | %
1 AL MES 40 19%
1 CADA TRES MESES 95 45%
1 CADA SEIS MESES 63 30%
2 CADA SEIS MESES 11 5%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Veléstegui Renata (2008)

Gréfico N° 14
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A esta pregunta los encuestados respondieron en un 45% que adquieren camisas 1

cada tres meses, el 30% 1 cada seis meses, el 19% | al mes y el 5% 2 cada seis

meses.

De lo anotado, se evidencia que la frecuencia de compra de camisas estd entre 1 a 3

meses, lo que demuestra que si existe una amplia demanda de esta prenda de vestir

en el mercado, garantizando asf la permanencia de la marca ¢ imagen del producto en

el entorno, de esta manera el lanzamiento de la marca, deberd contemplar las

preferencias del consumidor, para asi generar la decision de compra basado también

en la cantidad de prendas que necesita.



Pregunta N ° 10

10.- ;Qué tipo de camisa utiliza?

Tabla N° 10
NUMERO DE

TIPO DE CAMISA ENCUESTADOS | %
CAMISA FORMAL 110 53%
CAMISA INFORMAL 67 32%
CAMISA DE UNIFORME | 22 11%
CAMISA DE TRABAJO |10 5%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Grafico N° 15
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Al consultarles a los encuestados sobre cual es el tipo de camisa que mas utiliza, el

53% respondi6 que la camisa formal, mientras que el 32% la camisa informal, el

11% camisa de uniforme y el 5% camisa de trabajo.

Los datos recolectados indican que las camisas con més acogida en el mercado, es la

de tipo formal, por el uso y elegancia que esta brinda; es decir, existe una marcada

preferencia por cuanto la tendencia ejecutiva crece en el entrono laboral y, por tanto,

las necesidades de elegancia, exigen calidad.



Pregunta N ° 11

11.- ;En que lugar le gustaria que PASAVEL abriera un punto de venta?

TablaN° 11
NUMERO DE

PUNTO DE VENTA |ENCUESTADOS |%
CENTRO DE LA
CIUDAD 98 47%
ZONA NORTE 11 5%
ZONA SUR 36 17%
ZONA COMERCIAL |64 31%
TOTAL 209 100%

Fuente: La encuesta

Elaborado por: Velasteguf Renata (2008)
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Para el 47% de los encuestados, ¢l lugar en donde desearian que abriera PASAVEL

un punto de venta es en el centro de la ciudad, el 31% indica en la zona comercial, en

tanto que el 17% dice en la zona sur, y el 5% manifiesta en la zona norte.

Se concluye que es indispensable abrir un punto de venta en el centro de la ciudad,

como zona de mayor influencia de personas para comprar y por ende permitira

mejorar la imagen corporativa para consolidarse en el mercado introduciendo con

fuerza y logrando el posicionamiento del producto en la mente de los consumidores.



Pregunta N ° 09

9.- ;Con que frecuencia adquiere una camisa?

160

FRECUENCIA DE{NUMERO DE

COMPRA ENCUESTADOS { %

1 AL MES 40 19%

1 CADA  TRES

MESES 95 45%

1 CADA SEIS

MESES 63 30%

2 CADA SEIS

MESES 11 5%

TOTAL 209 100%

FRECUENCIAS OBSERVADAS
Tabla N° 12
PUNTO
MODELO Y DE
COLORES | CALIDAD | TENDENCIAS | PRECIO | VENTA | TOTAL

1 AL MES 5 12 3 12 8 40
1 CADA TRES
MESES 13 29 7 28 19 95
A CADA SEIS
MESES 8 19 5 18 13 63
2 CADA SEIS
MESES 1 3 1 3 2 11
TOTAL 28 63 15 61 42 209
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Modelo Légico

Ho = El disefio de un plan de marketing, NO se constituira en la herramienta para el

mejoramiento de las ventas en la empresa PASAVEL de la Ciudad de Ambato

H1= El disefio de un plan de marketing Sl se constituird en la herramienta para el

mejoramiento de las ventas en la empresa PASAVEL de la Ciudad de Ambato

Nivel de Significacién

El nivel de significacién con el que se trabaja es del 5%.
X*=% {O-EY
E

En donde:

X? = Chi-cuadrado

¥ = Sumatoria

O = Frecuencia observada

E = frecuencia esperada o teérica
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Nivel de Significacién y Regla de Decision

Grado de Libertad

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

Gl =k-1
GL = numero de variables-1
GL = 2-1

GL=1

Grado de significacion

o =0.05
En donde:
O = Frecuencia Observada

E = Frecuencia Esperada
O-E = Frecuencias observada- frecuencias esperadas

O-E %= resuitado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado



Tabla de Verificacion del Chi-Cuadrado

t

Tabla N° 14
NIVELES

gl 0.01 0.02 0.05 0.1 0.2 0.5 1

gl 0.995 099 {0975 1095 0.90 0.75 0.50
1 7.88 6.63 |5.02 3.84 2.71 1.32 0.455
2 10.6 921 |7.38 5.99 4.61 2.77 1.39
3 12.8 113 §9.35 7.81 6.25 4.11 2.37
4 14.9 13.3 [11.1 9.49 7.78 5.39 3.36
5 16.7 15.1 12.8 11.1 9.24 6.63 4.35
6 18.5 16.8 |[14.4 12.6 10.6 7.84 535
7 20.3 18.5 [16.0 14.1 12.0 9.04 6.35
8 22.0 20.1 |17.5 15.5 13.4 10.2 7.34
9 23.6 21.7 |119.0 16.9 14.7 11.4 8.34
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CAPITULO IV

4 PROPUESTA

4.1 Tema:

Disefio de un plan de marketing para mejorar las ventas en la empresa PASAVEL de

la Ciudad de Ambato

4.1 Datos informativos

Empresa: Camiseria PASAVEL

Actividad: produccién y comercializacion de prendas de vestir camisas para
hombres

Ubicacién: Cdla. Espafia, Urbanizacién Puertas del Sol

Direccién: Calles Lope de Vega Y Gustavo Adolfo Becker
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4.2 Antecedentes de la propuesta

En la empresa no se han efectuado ningin tipo de de gestion administrativa, que se
oriente especificamente a la elaboracion de un plan estratégico de marketing, que
promueva la dinamizacion de las ventas; y por ende, se mejore el posicionamiento de
la empresa y de las prendas en el mercado, de esta manera no se han aprovechado las
oportunidades de expansion, lo cual no permite una mejor proyecciéon de imagen

organizacional.

4.3 Justificacion

El disefio de un plan de marketing para la empresa, sustenta el interés para resolver
las falencias de participacion en el mercado; es decir, a partir de una investigacion de
marketing, se podré conocer los requerimientos y necesidades de los clientes y del
mercado con el propdsito de satisfacerlas, lograr e incrementar el volumen de ventas
a partir de una orientacion técnica, que promueva un mejor dinamismo econémico y
mercadologico. Ademds, se obtendrd mejoras dentro del mercado, mediante la
aplicacion correcta de estrategias funcionales alcanzando resultados positivos que se
reflejen en el cumplimiento de los objetivos planteados los mismos que se deberan
cumplir en periodos de tiempo determinados siendo algunos de estos: penetracion en

el mercado, posicionamiento, y atenci6n al cliente.
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Al estructurar un plan de marketing, se pretende fomentar una gestion orientada al
mercado, a las necesidades y al ambito social, puesto que al optimizar las acciones
empresariales, de marketing promueva la fidelizacion del cliente, para obtener una
estabilidad econémica y empresarial, que permita asegurar las fuentes de trabajo de
los clientes internos, incremento de las ventas, posicionamiento de la marca
desarrollo social y econémico, tanto intemo, como externo. Contribuira al progreso
de la localidad, beneficiando el desarrollo integral de los miembros que conforman la

empresa.

El disefio del plan de marketing para la empresa PASAVEL, es novedoso por cuanto
se establece una sinergia en la utilizacion de las herramientas de marketing, las que
permitirdn tener una integracion de procesos y actividades que fomenten una mejor
participacion de las ventas en el mercado, donde la imagen empresarial, la marca del
producto y la calidad, permitan un posicionamiento competitivo y por tanto se
promueva la decision de compra en el consumidor, aplicando medios publicitarios
innovadores que sirvan de atraccion para la adquisicion del producto, incrementando
los porcentajes de beneficios, participacion del mercado, y de conocimiento de la

prenda.

La factibilidad del disefio del plan se fundamenta particularmente en la visién de
cambio de los propietarios, asi como en la colaboracion de cada uno de los miembros
de la empresa con la unica finalidad de buscar desarrollo organizacional en el

mercado, rompiendo paradigmas tradicionales con nuevas ideas de cambio que
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otorguen crecimiento e incremento de competitividad logrando un crecimiento en la

rentabilidad superior a los rivales en el mercado.

4.4 Objetivos

4.4.1 Objetivo general

e Estructurar un plan de marketing, para posicionar la marca PASAVEL en el

mercado y; por ende, mejorar el volumen de ventas en la Ciudad de Ambato.

4.4.2 Objetivos especificos

> Establecer el analisis situacional (FODA) de la empresa a través del estudio del
entrono para instituir una gestion integral de comercializaci6n.

» Determinar las estrategias de marketing mix, que permitan mejorar el
posicionamiento de la imagen PASAVEL en el mercado.

> Incentivar y consolidar la venta del producto a través del establecimiento de una

fuerza de ventas competitiva.
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4.5 Plan de Marketing

La estructura del plan de marketing contiene el siguiente esquema:

Analisis interno

o Andlisis situacional

Andlisis externo
o Factor econémico
o Factor social
o Factor politico
o Factor tecnolégico

o Entorno natural

Las barreras de ingreso y egreso competitivo
o Barreras de entrada

o Barreras de salida

Fuerzas competitivas de PORTER

Andlisis micro



o Matriz competitiva

Estudio de mercado

o Segmentacion del mercado

o Determinacion del mercado meta

Anélisis Mix del mercado

o]

Portafolio estratégico
El precio

Objetivo

El producto

Objetivo

Distribucion

Objetivo

Publicidad y promocion

Objetivo

Esquema de relaciones piblicas

Tipologia promocional

171
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Tipologfa de promoci6n para el canal de distribucion

Tipologia de promocion para el consumidor final

Presupuesto de marketing

Cronograma de operacion del plan 2008

Control
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Anadlisis Situacional

Reseiia Historica

La empresa COMERCIAL PASAVEL, nace en el afio de 1980, como una iniciativa
productiva y comercial de sus propietarios el Sr. Patricio Velastegui y la Sra.
Margoth Mayorga. Esta situada en la ciudadela Puerta del Sol, calle Lopez de Vega
0165 y Gustavo Adolfo Becker, en la Ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua,

sector reconocido nacionalmente por su prominente apogeo comercial.

El disefio organizacional de la empresa esta conformado por las siguientes éreas:
administrativa 2 personas: operativa 10 obreros, ventas 1 vendedores, lo que
promueve un trabajo en equipo, que ha permitido cubrir el mercado local y regional,
comercializando una amplia variedad de camisas para caballeros (camisas formales,
de etiqueta y de uniforme), entre otros productos, que sin lugar a dudas rednen la

calidad esperada, garantia necesaria para satisfaccion total del cliente.

Manifestar ademdas por tratarse de una empresa seria, opera con todas las normas
legales que el pais y la provincia exigen, como son: RUC, permisos de

funcionamiento, Ley de Seguridad Social, Cédigo de Trabajo, entre otras.
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Actualmente la empresa mantiene un posicionamiento estable en el mercado; frente a
sus competidores, permitiéndole un sostenimiento econémico equilibrado. Sin
embargo, dicho sostenimiento no ha permitido impulsar nuevos proyectos, para
diversificar sus productos y abrir nuevos mercados que aseguren la imagen

empresarial en el entorno.

Es importante sefialar la experiencia de veinticinco afios de permanencia en el
mercado por el hecho de adaptarse con las necesidades de los consumidores. La
empresa PASAVEL, debe mejorar sus actividades comerciales, acorde a las nuevas
tendencias organizacionales para satisfacer las necesidades de los clientes y generar
un desarrollo productivo y econdmico sostenible que permita proyectar una imagen

de competitividad.

En la actualidad los desaffos competitivos del marketing, conlleva al establecimiento
de una gesti6n integral de cada una de las herramientas comerciales, para lo cual €l
presente plan de marketing ha sido disefiado, con la finalidad de mejorar la imagen
de los productos de la Empresa PASAVEL, planteando nuevas estrategias y
actividades que permitan llegar a otros mercados, mediante factores de precio y

calidad, para llegar a ser competitivos.
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Vision

Ser reconocida como una empresa lider en su actividad, perseguir la perfeccion en

sus disefios, en sus procesos productivos y en la comercializacion de su producto.

Misién

Utilizar los mejores recursos y tecnologia para obtener productos de gran calidad,
presentacion comodidad y durabilidad, comprometiéndose a brindar un excelente
servicio a sus clientes, adoptando una administracién agil y moderna, optimizando
sus costos para lograr precios competitivos, respaldados en la capacitacion,

comunicacion e informaci6n para la toma rapida de decisiones.

Valores corporativos:

En confecciones PASAVEL, se mantienen los siguientes valores 6orporativos:

e Velar por la conservacion y prestigio de la marca PASAVEL.

¢ Incentivar los principios de lealtad en sus colaboradores.
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e Prudencia en el manejo de los negocios de la empresa.

o Honorabilidad, justicia, honestidad y ética en todos sus actos.

e Cumplimiento de obligaciones legales, fiscales, laborales y financieras.

¢ La calidad como una prioridad en la fabricacion de sus productos.

e Preocupacién permanente por la seguridad e higiene industrial, el orden y la

limpieza.

Pasavel, presenta su linea de camisas al mercado, con atributos que promueven la

decision de compra de nuestros clientes potenciales, asi podemos ver:
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ATRIBUTOS

Cuadro N° 03

Atributos Caracteristicas

Disefio El disefio de la prenda, se basa en un estilo de corte formal, el mismo

que permite a la camisa generar comodidad al usuario

Talla Las tallas que se elaboran estdn orientadas también en base al disefio,

el mismo que permite crear tallas completas.

1.- Corte largo, de acuerdo a las referencias del disefio
2.- Cuello con entretela fusionada

3.- Bolsillo en el cual se borda el logo de la empresa
4.- Cartera con doble costura

5.- Pecho con doble costura

6.- Botones importados

7.- Botones de repuesto

8.- Costura de costado cerrada con maquina de codo
9.- Hombro

Tendencia | Los colores y modelos que se realizan son en base a las tendencias del

momento.
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ANALISIS FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
e La experiencia. ¢ La empresa no cuenta con una gestién administrativa integral.
¢ Existe diversificacion del producto. e No se cuenta con un plan de marketing.
¢ Tecnologia. ¢ Existe un bajo volumen de ventas.
e Amplia Infraestructura. e No existe una fuerza de ventas innovadora.
o La gestion econdmica y financiera estable. ¢ No existe punto de venta.
e No se aplican adecuadamente las herramientas del marketing mix.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Apertura de nuevos mercados. e Costo financiero muy alto (poco competitivo).
e Crear una nueva cartera de clientes. e Ausencia de lineas de crédito para estos sectores industriales.
e Proyectar una imagen de competitividad. e Carencia de politicas de Estado coherentes y sistematicas.
o Establecimiento de relaciones publicas e Competencia desleal:( importaci6n ilegal).
e Ampliacion de la linea de productos. e Sector informal muy extendido (no facturacién, no IVA).
e Ampliar el esquema de inversién empresarial. e [mpuestos muy altos (renta, participacion, otros).
e Poco poder adquisitivo de los compradores.

Fuente: Empresa PASAVEL
Elaborado por: Veldstegui Renata (2008)
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Anilisis Externo

El andlisis externo determinara ¢l comportamiento del entorno y sus variables, las
cuales afectan a la empresa en el posicionamiento del producto, de esta manera el

analisis de mercado contemplara los siguientes elementos:

MACRO AMBIENTE

A la empresa le rodea factores externos, que determinan su comportamiento, tales

como:

Factor Econémico

El desempefio econémico del Ecuador en el 2007 ha sido bajo si lo comparamos con
el resto de paises sudamericanos; asi tenemos, (Fuente BCE) que con un 2.65% de la
tasa de crecimiento econémica, estamos lejos de nuestros vecinos, Colombia y Per,

que han crecido al 6.6% y 7% respectivamente.
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Se prevé que el crecimiento del PIB (Fuente BCE) se encuentre en el rango del 1% al
2%, muy por debajo de las perspectivas de crecimiento de la region. Esto a pesar de
que se aprobd la inclusion de USD $2.000 millones de délares provenientes de los
Fondos Petroleros al Presupuesto General de! Estado, los cuales estarian destinados a

incrementar la inversion productiva en el pais.

Los empresarios consideran que el debilitamiento de la economia estadounidense y la
creciente pérdida de valor del délar en los mercados internacionales, tendran fuertes
afectaciones para el sector empresarial ecuatoriano; es decir el entorno socio —
econémico del pafs, no presenta los atributos necesarios para atracr mayor inversion

extranjera directa.

Por otro lado, la inflacién seguira con su tendencia alcista, debido principalmente a:
efectos negativos de la época invernal que esta atravesando el pais, especulacion de

precios en el mercado y al incremento del costo de materia prima a nivel mundial.

Todo esto influye directamente en las empresas del pais, por la incertidumbre en el
ritmo de sus negocios. Los empresarios registran reduccién en su nivel de ventas con
relacién al afio pasado, cuyo efecto, es notorio por el estancamiento comercial,

técnicamente conocido como recesion.
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Para ia empresa PASAVEL, la crisis econémica del mundo y del pais le ha afectado
sustancialmente, ya que no se pueden obtener un mejor volumen de ventas, debido al
bajo poder adquisitivo que ha generado la crisis en el consumidor final, al no
incrementarse la demanda del producto, lo cual limita el desarrollo organizacional y

la cobertura de nuevos mercados.

Factor Social

Las pequefias empresas al igual que las unidades artesanales, han demostrado
grandes condiciones para generar empleo, pero no han tenido la suficiente capacidad
de asociarse para ampliar mercados, tanto en el pais, como en el exterior. La mayoria
de estas unidades empresariales, compiten entre ellas en el reducido mercado

nacional y el retorno a sus inversiones es minimo.

La falta de demanda de la produccion de las pequefias empresas, no constituyen sino
una dimensiéon de las restricciones y problemas que inhiben su desarrollo, es
importante mencionar algunos aspectos sobre la situacion de la pequefia empresa en

el Ecuador que se resumen en:
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¢ Escaso nivel tecnologico.

¢ Baja calidad de la produccion, ausencia de normas y altos costos.

o Falta de crédito, con altos costos y dificil acceso.

e Mano de obra sin calificacion.

e La produccion se orienta mas al mercado interno.

o Incipiente penetracion al mercado internacional.

¢ Insuficientes los mecanismos de apoyo para el financiamiento, capacitacion y

uso de tecnologia.

Se establece entonces, que la falta de inversion y la creacion de empresas que
promuevan produccién, afecta a todos los sectores industriales, aspecto que se
evidencia el incremento de la migracion a varias regiones del mundo, lo cual ha
encarecido la mano de obra; por tanto; los empresarios han decidido trasladar sus
empresas en Pert, limitando asi el desarrollo productivo, social y econémico del

pais.

Dentro de la empresa existird un plan de contingencias para apoyo a personas €
instituciones de caracter soctal, lo que beneficiara a las dos partes, a los que obtienen
ayuda nuestra y a nosotros que nos permitird hacernos conocer de una manera mas

solida y humana.
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Factor Politico

Las politicas gubernamentales de los gobiernos de turno, no han tenido la capacidad
de disefiar modelos econdémicos y politicos de acuerdo a la necesidad y al avance
social del pais, no ha existido un apoyo directo hacia el drea artesanal y productiva,

lo que ha motivado la migracion de la fuerza laboral del pais.

Entonces, es claro deducir que el Ecuador vive momentos de alta inestabilidad
politica, por el desprestigio y poca credibilidad que despiertan los partidos politicos.,
un ejemplo de ello, es que desde (1996 al 2001) se han sucedido seis gobiernos, lo

cual evidencia la alta conflictividad en que se desenvuelve el Ecuador.

Factor Tecnolégico

Con la adquisicién de maquinaria con tecnologia de punta, se logrard mejorar aun
mas la calidad de nuestras prendas y dar un mayor énfasis a los disefios de las
prendas con una mejor textura y disefios mas llamativos. Cabe indicar que para el

efecto en el sector textil y de la confeccién se maneja a un grado de automatizacion;
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un 27% correspondiente a la accion manual, el 46.7% semiautomética, el 20,4%

automatica y el 5.8% computarizada (Fuente: MICIP).

Entre ellos estan las Gltimas maquinas de costura, sistemas Cad Cam, maquinas
planchadores, sistemas automatizados de extensiéon de tela y robots de corte, entre
muchas novedades. El comin denominador es el incremento de la calidad y de la
productividad en la elaboracién de prendas, dos factores de peso en el momento de

competir en los mercados internacionales.

Las nuevas tecnologias con su caracter globalizador, estdn planteando un nuevo
modelo de desarrollo que coloca el énfasis en una nueva estructura de costos a escala
internacional, lo cual es importante darle un seguimiento con la finalidad de valorar
los niveles de eficiencia alcanzados. Para elio la politica econdmica encargada de
orientar los componentes del desarrollo, debe ser capaz de movilizar los factores
sociales en funcion de asimilar con rapidez las exigencias del mercado mundial,
estimular el uso de tecnologias propias y extranjeras, viabilizando su difusion, y

renovando constantemente los niveles de calificacion de la fuerza de trabajo.
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Entorno Natural

La determinaci6n del limite de uso de los recursos naturales y de las reglas de gestion
necesarias para el futuro desarrollo sostenible no se origina solamente en las leyes
naturales y en la investigacion cientifica de las ciencias naturales. Estos factores se
gestan més bien en un proceso politico social de busqueda de objetivos, en el cual el
equilibrio econdmico costo/beneficio, las valoraciones ético-morales, el equilibrio
social, las reflexiones sobre los riesgos, los intereses de grupos y el poder juegan un
papel importante. Para concretar el principio del desarrollo sostenible se pueden
formular reglas generales de uso y gestion, que consideren los objetivos de reduccion

en una vision de parametros globales.

La empresa no genera un dafio ambiental, ya que el manejo de sus desechos sélidos
es enfocado al reciclaje, de esta manera PASAVEL, no contribuye a la emisién de

gases toxicos que promuevan daflos a la ecologia.

Todas las empresas en general y PASAVEL en particular, tiene que enfrentar estos y
muchos factores mas que le permitan tener un posicionamiento significativo en un
mercado tan competitivo como es el nuestro, razén por la cual me permito recordar

las barreras frente a la competitividad.
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Las Barreras de Ingreso y Egreso Competitivo

Uno de los elementos a tener en cuenta en la lucha competitiva, constituyen las
ventajas estratégicas derivadas de colocar altas barreras de ingreso al mercado. Con
ello se protege €l segmento en forma mds segura, para asi obtener una posicion de

privilegio en el mercado.

Barreras de Entrada

» Economias de escala, para que el costo del producto sea competitivo en la
ciudad, PASAVEL establecera la adquisicion de volimenes de compra altos a los
proveedores de la materia prima ¢ insumos, basados en un crecimiento del 25%
en su produccion, con la finalidad de disminuir los costos unitarios de

produccion.

> Diferenciacién de producto, la identificacion de la prenda a través de la calidad,
las nuevas tendencias, el servicio de venta, permitira generara lealtad a la marca

lo cual posicionard a PASAVEL, como la camisa formal de moda en la ciudad.
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» Requisitos de capital, la equilibrada gestion financiera y econdmica de la
empresa permite acceder y cumplir adecuadamente con los proveedores, lo cual
genera un abastecimiento permanente de los insumos y ampliar el stock, para
cubrir las necesidades de los clientes y finalmente poder efectuar nuevos
proyectos e inversiones con la finalidad de ampliar la cobertura en el mercado, en
donde el recurso humano tendra una alta participacion a través de capacitaciones
para mejorar el producto, la adquisicion de maquinaria moderna, permitira
realizar el proceso de costura de una mejor manera, generando si una sinergia que

de lugar a la competitividad.

» Acceso a los canales de distribucion.- a partir de los atributos del producto se
establece la apertura de nuevos canales de distribuci6n con la finalidad de llegar
de una mejor manera al mercado, de esta manera se ha estipulado una
distribucién directa a través de un punto de venta de la marca PASAVEL en la

ciudad de Ambato, en el area comercial de mas afluencia (centro de la ciudad).

» Curva de aprendizaje o experiencia.- la experiencia que tienen en el mercado
PASAVEL de 25 afios, como la principal fortaleza, ya que su especializacion

permite crear fidelidad en el cliente.
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> Politica del gobierno.- ¢l establecimiento de nuevas regulaciones que permitan a
las PYMES potencializar su participacién, sin proteccionismo, sino con
integracion y asociatividad, permitira colocar al producto nacional como uno de
los mejores, por tanto, PASAVEL, se¢ enfocara en mantenerse en las bases legales

del estado como parte de su gestion empresarial.

Barreras de Salida

Las barreras de salida son factores econémicos estratégicos y emocionales que hacen
que las empresas sigan en un determinado sector industrial, aun obteniendo bajos

beneficios ¢ incluso dando pérdidas.

Hay seis fuentes principales de barreras de salida:

» Regulaciones laborales. PASAVEL al momento, deberé tomar en consideracion
las bases legales laborales, las mismas que deberdn estar orientadas con un
equilibrio socio-econémico, que genere estabilidad para la empresa y para el

personal.
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» Compromisos contractuales a largo plazo con los clientes. Al establecer
factores de negociacién con los clientes a largo plazo; PASAVEL, deberd
respetar los contratos y cumplir con ¢l abastecimiento del producto, para asegurar

la continuidad productiva en el mercado.

> Barreras emocionales.- la empresa determina la generacion de valores
corporativos, como parte de su gestion con la finalidad de generar compromiso

en su fuerza laboral.

> Interrelaciones estratégicas. —la globalizacion se convirtié en el instrumento de
entrada a nuevos mercados, para ello PASAVEL, creara relaciones publicas
estratégicas con empresas que generen una cadena de valor sostenible que

promuevan su imagen.

La estrategia competitiva de marketing es la bisqueda de una posicion competitiva
favorable, para lo cual se ha establecido las fuerzas competitivas como parte integral

del analisis.
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Fuerzas Competitivas de Porter
Grafico N° 18

Competidor Potencial i
i

Fabrica de Camisas Fusion Shirt

PODER . Fébrica de Camisas John West PODER
NEGOCIADOR
. NEGOCIADOR

PROVEEDORES l COMPRADORES |
T?xp.ac Rivalidad Camiserfa Fierro
DlStlr itex ’ PASAVEL j&———  Madeleine
Mal atmf ] _ Confecciones
A!xstrodlsetl T Junior
Dlmatlcx Bazar Ideal, etc |
Traveltex ; Consumidor final |

SUSTITUTOS

Camisetas de algodoén con
cuello. ;
Buzos de lana !

Fuente: M Porter

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

En conclusién, indicar que al aplicar el modelo de Porter tendremos:

« Competidores Potenciales.- Los principales competidores que enfrenta la

Camiseria en su mismo nivel son: Fabrica de Camisas John West, ya que poseen
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un nivel competitivo semejante a la camiseria PASAVEL y su poder de cobertura

se amplia cada vez en el mercado.

Fabrica de John West, comercializa la marca John West teniendo un
posicionamiento en el mercado nacional del 20% ya que se ha difundido la marca
y su nivel de produccion es diversificada, cubriendo asi una buena parte del
mercado local y regional, otro factor son los precios de sus prendas, bordean los

$ 14.00 y $20.00.

Fabrica de Camisas Fussion Short, es nueva en el mercado, y ha llegado a
posicionarse, ofreciendo una camisa elegante con precios bajos que fluctian entre

el $9.00y $ 12.00.

Rivalidad de 1a Competencia.- Confecciones Pasavel, es una empresa familiar
creada en el afio de 1980, la cual se encuentra en funcionamiento 25 afios, su
comercializacién se extiende a nivel nacional, sus principales productos son la
camisa formal y la de uniforme para caballeros y bajo pedido. Produce también,
calzoncillos, guayaberas y camisas de etiqueta; gracias a la experiencia que posee
en el mercado, la calidad de su producto y, al prestigio de su marca, Pasavel le
permite hacer frente a la competencia, a tener sostenibilidad y una expansion

comercial segura, con precios entre $10 y $15 que estan al alcance de todo tipo
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de clientes.

Poder Negociador de Proveedores.- Debido a la globalizacién de los mercados,
la facilidad de acceder a proveedores tales como: Texpac, Distritex, Mallatex,
Austrodiseti, Dimatex, Traveltex, que abastezcan a la camiseria de materia prima
e insumos, es importante, la negociacion que se mantiene con los mismos, ha
fortalecido el sistema organizativo de la empresa, ya que la preferencia de cada
uno de los proveedores, ha sido gencrada en base a la confianza y credibilidad
que se ha proyectado, por medio de una selecciéon minuciosa que nos permite

calificar la calidad del producto que nos entregan .

Poder Negociador de Compradores.- Camiseria Pasavel al tener la posibilidad
de acceder a nuevos nichos de mercado, puede ampliar su nivel de ventas y
seguir creciendo con el actual, debido a que sus clientes son fieles a la marca por
ser conocida en el mercado, con clientes como: Camiseria Fierro, Madeleine,
Trajes Milton, Camiseria Stop, Confecciones Junior, Bazar Ideal, entre otros
consolidando el posicionamiento, no solo de la marca; sino también, de la

empresa en la mente de los consumidores.

Productos Sustitutos.- Una de las amenazas que la empresa tiene que enfrentar,

es la aparicion de nuevas prendas que sustituyen al producto confeccionado en
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poli algodon, como es la camiseta de algodon con cuello, este producto se ha

posicionado de manera efectiva en ¢l mercado, sustituyendo a la camisa.

Matriz Competitiva

La matriz del perfil competitivo permitird a la empresa, establecer una comparacion

con otras empresas que se encuentran a su mismo nivel, para conocer los factores

claves de éxito y de competitividad en el entorno.

Matriz Competitiva

Tabla N° 15

Factores Claves

de Exito PASAVEL FUSION SHIRT JHON WEST
PON | CALIFIC | RES.POND | CALIFIC | RES.POND | CALIFIC | RES.POND

Participacion en

el mercado 0,15 |2 0,30 1 0,15 3 0,45

Competitividad en

precios 0,25 |3 0,75 3 0,75 3 2,25

Posicion

financiera 0,20 |3 0,60 2 0,40 2 0,80

Calidad del

producto 0,30 |4 1,20 1 1,20 3 0,90

Lealtad del cliente | 0,10 |3 0,30 2 0,60 3 0,30

Total resultado

ponderado 1,00 3,15 3,10 4,70

Fuente: M Porter

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Calificacion:

1= Mayor debilidad
2= Menor debilidad
3= Menor fuerza

4= Mayor fuerza

Ponderacion:
Sin importancia: 0.01
Muy importante 1.00

Se determina en el andlisis del perfil competitivo, que la empresa PASAVEL,
mantienen un factor critico, la posicion en el mercado, lo cual indica que es necesario
mejorar el posicionamiento a partir de un plan de marketing, para promover atributos

y generar un mejor volumen de ventas.
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Estudio de Mercado

El estudio de mercado se enmarcara en los principios de la direccion estratégica, el
cual estara vinculado a todas aquellas actividades encaminadas al conocimiento y
analisis continuo de las necesidades y deseos de los clientes, para la orientaci6n de la
empresa hacia la satisfaccion de las mismas; asf como, las oportunidades y riesgos
del mercado, en funcion de la evolucion de la competencia y de las capacidades de la
empresa, que le permitan conseguir una ventaja competitiva sostenible a largo plazo,

para lo cual se establecera el siguiente esquema:

Segmentaciéon del Mercado

La disposicion del mercado para adquirir productos se basa en las necesidades de los
consumidores, para lo cual realizar una fragmentacién de servicios y bienes

sustentara la segmentacion:



Matriz de Segmentacion
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Cuadro N° 04
Factor Variable
GEOGRAFICA Ciudad: Ambato
Sector :Urbano
Zona: Central
DEMOGRAFICA | Edad: de 10 a 65 afios
Tamafio de familia: 1 persona,2 personas y mas
Ciclo de vida familiar: nifios, jévenes, adultos, solteros, casados
Sexo: Masculino
Ingresos: mas de 250 dolares
Ocupacion: profesionales gerentes, oficinistas, estudiantes
Clase social: media alta y alta (media tipica)
PSICOGRAFICA | Estilo de vida: normal
Personalidad: elegancia
CONDUCTUAL Ocasiones: ordinarias y ocasiones especiales

Beneficios: calidad del producto, economia, comodidad

Status del usuario: no cliente, ex cliente, cliente por primera vez y
potencial.

Etapa de preparacion. Sin conocimiento del producto

Actitud hacia el producto: positiva

Fuente: Kotler F

Adaptado por: Velastegui Renata (2008)
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Determinacion del Mercado Meta

Se establece que el mercado meta en la empresa PASAVEL, para la distribucion del
producto, esta constituido en su mayor parte por personas que adquieren el producto
entre edades comprendidas entre 10 y 65 afios de edad, de clase social: media alta y

alta (media tipica).

Posterior al analisis del mercado, la empresa ha establecido un portafolio de
objetivos y estrategias que promuevan la dinamizacién comercial en el mercado, para
posicionar el producto; y, asi fomentar la decisién de compra, lo cual incrementara
sustanciaimente las ventas, la imagen y la marca, para ser mas competitiva en el

entorno.

Andlisis Mix del Mercado

La utilizacion de instrumentos comerciales como el mix (precio, producto,
publicidad, promocion y plaza), permitiran concretar el portafolio estratégico con la

finalidad de posicionar la marca y la imagen de la empresa en el mercado.
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Portafolio Estratégico

Instrumento N° 01

El Precio

Objetivo

Posicionar en el mercado la MARCA PASAVEL, para maximizar el volumen de

unidades vendidas y, generar una amplia demanda potencial del producto, define el

siguiente portafolio estratégico.

Cuadro N° 05

Estrategias

Actividades

Penetrar en el mercado con un precio
competitivo, para fomentar la decisién de
compra en el consumidor.

Mantener precios sugeridos en la
investigacion (rango de 11 a 15 ddlares).

Establecer programas especiales para
ventas estacionales o para liquidar
inventarios.

Al finalizar la temporada de vacaciones y
de inicio de clases se establecera, un
descuento del 50% a la camisas de
uniforme y camisas con manga corta.

Ofrecer descuentos especiales a clientes
mayoristas, para lograr una distribucion
masiva.

Otorgar el 5% de descuento por
voltmenes altos de compras.

Programar ofertas a los clientes en el
punto de venta.

Entregar premios al consumidor a partir
de una compra de $50 délares.

Fijacion de precios psicologicos, para
estimular las compras basado en
reacciones emotivas.

Se determinard un precio impar a la
camisa de 15 dolares a 14,99 para
estimular su demanda.

Fuente: Serna [

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Instrumento N° 02

El Producto

Objetivo

Establecer el reconocimiento de marca y las perspectivas de crecimiento a largo plazo en el

entorno nacional.

Cuadro N° 06

Estrategia

Actividades

Fortalecer la calidad y disefio de la camisa para
garantizar posicionamiento en ¢l mercado.

o Formular una cartera de proveedores de
materia prima e insumos de primera calidad.

e Utilizar tecnologia de punta con la finalidad
de que las prendas tengan optimos acabados.

e Reclutamiento de capital intelectual
calificado, para cada una de los procesos
productivos.

e Proponer un programa de mejoramiento
continuo a todos los integrantes de la
empresa.

e Incentivar la cultura de optimizacién de
recursos y minimizacion de desperdicios.

Diversificar la linea y profundidad de productos

e Confeccionar camisas en varios modelos,
tamafios y tendencias.
e  Ofrecer nuevas gamas de colores.

Fortalecer la diferenciacion de la marca en el
mercado

e Crear la imagen corporativa de la empresa
PASAVEL, con la finalidad de incentivar la
compra del producto.

e Incluir un libretin que incluya informacion
especializada del cuidado de la prenda de
vestir.

e Obsequiar la camisa dentro de un empaque
novedoso, que brinde diferentes usos y sea
mds atractivo para el cliente.

Crear valor agregado al cliente para obtener su
fidelizacion a PASAVEL.

Confeccion bajo medida.
Crear una asesoria personalizada como base
del servicio en el punto de venta.

e Servicios de pos —venta y seguimiento.

Agregar Accesorios Se implementara un pafiuelo en la camisa, que
incluira un bordado con el logo PASAVEL.
Relanzar el  producto en base a nuevas | Se especificara que la  empresa, esta

regulaciones municipales, gubernamentales o
ecologicas

contribuyendo a la conservacion del medio
ambiente, a partir de la entrega de una funda
ecolégica, que posteriormente le sirva al cliente
para recolectar la basura,

Fuente: Sema I

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Presentacion de la CAMISA PASAVEL: en la actualidad

Fuente. PASAVEL Fuente. PASAVEL

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Con el presente plan de marketing, se pretende mejorar la imagen de la camisa con la
creacion de nuevos detalles, que realzarén la imagen y nos permitiran consolidarnos

en el mercado con una marca renovada que brinde experiencia, calidad y elegancia.

Lo que se pretende innovar en la Camisa PASAVEL, mediante el plan de marketing

sera:
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Disediar un libretin: que se incluird en la camisa, lo cual aportara a los clientes el

trato que requiere la prenda, ademds se colocard combinaciones de colores que les

facilitara en el momento de elegir el vestuario.

Libretin

Este producto ha sido
elaborado con mano de
obra orguliosamente
ecuatoriana y con materia
prima de alta calidad

o 7 =
2 B

Py tes v b il

Fuente. PASAVEL

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Colores para combinar

lodrilio

Fuente. PASAVEL.
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Pailuelo: Se elaborard un pequefio paiiuelo, que contenga un bordado del logo

Pasavel, como un accesorio que aportara elegancia y distincion.

Fuente. PASAVEL Fuente. PASAVEL

Empaque: En el punto de venta se regalara un empaque, que brinde un servicio

adicional al cliente; ademds, otorgar4 una imagen de exclusividad y creatividad.

Fuente. PASAVEL Fuente. PASAVEL
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Instrumento N° 03

Distribucion

Objetivo

Establecer un canal de distribucién, para ampliar la cuota de mercado, y asi

incrementar las ventas.

Cuadro N° 07

Estrategias

Actividades

I Proponer-la-ereacién-de—un-punto de venta,

como Circuito en Primer nivel (fabricante-
consumidor) que permita llegar de forma

directa al consumidor final.

» Estudio de mercado.

» Disponibilidad econémica — financiera.

» Taller de sensibilizacion y cambio.
organizacional para la alta gerencia.

» Plan de Capacitacion a los vendedores en

atencion al cliente,

Crear una fuerza de ventas como Circuito en
MM nivel ((fabricante-detallista-mayorista)
que permita incrementar el porcentaje de

participacion en el mercado.

» Seleccionar recurso humano calificado y
con experiencia en ventas.
» Plan de Capacitacion a los vendedores en

atencion al cliente.

Reestructurar las zonas de ventas en funcion
de nuevas territorios para ampliar la

cobertura del producto en el mercado.

Formar un equipo de ventas de acuerdo a las
zonas geograficas (Costa, Sierra, Oriente) del
pais para colocar el producto en base a las

tendencias y moda del lugar.

Proveer servicios especiales de logistica a

los clientes mayoristas.

Realizar una gestion de aprovisionamiento y

transporte justo a tiempo para el cliente.

Comercializacion a través de Internet.

Creacién de una Pagina Web, que permita dar
a conocer la empresa y exhibir los productos:

http://www.camiseriapasavelecuador.com

Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)




204

A continuacion, se realiza un detalle grifico de cémo PASAVEL, pretende llegar a

sus clientes a partir de un circuito de distribucion.

Gréafico N°. 19
Circuito |

Fabricante-Consumidor

-
FABRICANTE
L PASAVEL
'd ‘ Y
CONSUMIDOR
(Consumidor final)

Circuito en HI

Fabricante-Detallista-Mayorista

FABRICANTE
PASAVEL
A

DETALLISTA MAYORISTA
MADELEINE

R _

DETALLISTA
WILYS

yemmem————
S mmm——
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Instrumento N° 04

Publicidad y Promeocion

Objetivo

Definir el sistema publicitario y promocional que permita a PASAVEL, comunicar

los atributos del producto y de los servicios para posicionar su marca.

Cuadro N° 08

Estrategias

Actividades

Establecer un programa de publicidad.

Elegir el medio de comunicacién masivo
para transmitir el mensaje y la informacion
del producto:

Radio: Amor.

Presentacion en ferias y exposiciones: PROA
(Ambato) Exposiciones (Quito).

Relaciones Pablicas.

Establecer  desfiles  especiales  para
determinados grupos de clientes, y en ferias
y exposiciones.

Crear show romos, para dar a conocer las
propuestas de moda y tendencias y colores
para incrementar la comercializacion del
producto a los circuitos de distribucion
clegidos.

Aumentar los incentivos publicitarios a sus
intermediarios.

Colocar vallas de tres caras con la publicidad
impresa de la camisa, a través de un sistema
automatico que hace que giren, lo que
provoca el cambio de los mensajes.

Establecer un programa de material de
exhibicion para el punto de venta.

Colacion de vitrinas que provoquen la
atencion, el interés, ¢l deseo y la accion de
compra.

Utilizacion de métodos de merchandising
en ¢l PUNTO DE VENTA destinado a
aumentar la probabilidad de compra del
producto.

Identificacion de zonas calientes y frias
Establecer la presentacion exterior del punto
de venta, materializada en el tamafio,
ubicacion y tipografia de los rétulos;
nimero, estructura, tamafio y disefio de sus
escaparates; arquitectura exterior y fachada;
numero, tamafio y sistema de apertura de sus
puertas de entrada, para conseguir un estilo
de especialidad y elegancia.

Determinar las tipologias promociénales
para lograr una mayor distribucién del
producto.

Desarrollar la tipologia promocional al canal
de distribucion.

Desarrollar la tipologia para el consumidor
final.

Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Medio Publicitario
Cuadro N° 09
Emisora | Frecuencia | PAQUETE | Fecha Emisiones | Hora Costos
RADIO | FM De lunes a | Del 19 de | 32 Todo el dia| $320
Amor viernes 5 | agosto del | emisiones | diversas
emisiones | 2008 al 19 | al mes programaciones
diarias y |de
sdbados 3 | septiembre
emisiones | del 2008
al dia.
Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
PAQUETE "C"
LUNES A VIERNES 5 DIARIAS
BONIFICACION SABADO [3 DIARIAS

VALOR MENSUAL 320.00 USD

Fuente: Radio Amor
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Esquema de Relaciones Publicas

La empresa realizard el siguiente sistema de relaciones publicas para la marca

PASAVEL.

RELACIONES PUBLICAS

Cuadro N° 10

Tipo Caracteristica Objetivo

Relacion publica | Al  proporcionar al consumidor | Conseguir la publicidad no
no pagada informacién de los atributos del | pagada por medios que
producto, se podrd difundir que la | resalten los logros de la
imagen y el cuidado personal | marca.

promoveran auto confianza y
autoestima en el que use la prenda

como sinénimo de distincion..

Mecenazgo Apoyar a determinadas personas o | Que la marca sea mas
instituciones en actividades como el | conocida en el mercado.

deporte en determinadas fechas.

Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)

Presentacion de Ferias y Exposiciones

La presencia de la marca en ferias y exposiciones, se convierte en una herramienta

que permitird posesionar al producto en la mente de los consumidores. Exponer en

feria a nivel nacional ¢ internacional, serd la vitrina del producto.



Ferias y Exposiciones
Cuadro N° 11
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Ferias

Ciudad

Promocion

Exposicion en PROA por
motivo de la Feria de las
Flores y las Frutas.

Ambato- Ecuador

Muestras del producto
(regalo de una camisa
por sorteo).

Centro de exposiciones
Quito, motivo fiestas del
6 de Diciembre.

Quito-Ecuador

Muestras del producto
(regalo de una camisa
por sorteo).

Elaborado: Velastegui Renata (2008)

Tipologia Promocional

Tipologia de promocién para el canal de distribucion mayorista
Cuadro N° 12

Modalidad Contenidos Objetivo Caracteristica
Marketing Colaboracién  en | Establecer un nexo | Crear un fortalecimiento de
local publicidad, para el | de integracion entre | colaboracion y
canal mediante la | la empresa y los | predisposicion de compra
ubicacién de vallas | canales de | por parte del canal.
con los atributos | distribucion
del producto.
Reparto  de | Se otorgard a los | Garantizar la | Se generara en los clientes
muestras propietarios de las | compra del canal, ya | del canal la intencién de

tiendas escogidas, | que se asegura la | compra, promoviendo un

muestras venta del producto | almacenaje en  grandes
seflalando los | al cliente potencial. | volumenes.
atributos del
producto en
nuevas tendencias
y modelos.
Obsequios por | Se efectuara | Incentivar Que los vendedores del
la cantidad de | regalos permanentemente a | canal  de  distribucién
compra promociénales a la | la compra sin ver | amplien su fuerza de ventas
compra de acuerdo | perjudicado el | para cubrir mas mercado
al volumen que el | precio con la marca PASAVEL.

distribuidor
adquiera para no
comprometer el
precio del
producto.

Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Tipologia de Promocién para el Consumidor Final

Cuadro N° 13
Modalidad Contenidos Objetivo Caracteristica
OBJETO O | Se desarrollara | Incitar a  la | Proporcionar
SERVICIO un sistema de | compra informacién acerca de

informacion, que

estimulando el

la calidad de la prenda

permitird al | cuidado de la|y, asi proyectar una
consumidor imagen personal. | imagen de cuidado
mejorar su personal.
imagen, a través
de un
asesoramiento
personal.
REDUCCIONES | Se efectia | Incrementar  la | Realizar un 5% de
DE PRECIO descuento  por | cantidad de | descuento  por la
volumen de | visitas de los | compra de mas de dos
compra. clientes y de las | prendas.
compras.
Regalo Producto gratis | Incentivar Entregar una corbata
promocional compra y|por compra de 2
minimizar la | prendas.
competencia.

Fuente: Océano Centrum
Elaborado por: Veldstegui Renata (2008)

Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing involucra el célculo del coste de todas las actividades

mercadoldgicas y estratégicas, de esta manera se tomara en consideracién las ventas

efectuadas en el primer semestre del 2008. De lo cual, se establecera un porcentaje

para dirigirto a la ejecuci6n del plan.



PROYECCION DE VENTAS
Tabla N° 16
VENTAS ENERO/MAYO
29.482,00 2.456,00
AJUSTE CAMBIOS
CONTRATO 20 20,4
FACTOR DE
CRECIMIENTO 51 18,3
FUERZA ECONOMICAS 4,25
10,65 2,1

Total Factores Especificos
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(F) 8,55
Pv = (Ve +/- F)*E)*Ad
Subtotal (Ve+/- F)= 2.456,00 8,55 2.447,45
Influencia Adm. = * 2% 2.456,00 49,12 2.505,12
4.952,57
% DE VENTAS
CRECIMIENTIO UNIDADES PRECIO PROYECTADAS
$
JUNIO 15%| 742,89 |12,00 $ 891463
$
JULIO 12%| 59431 [12,00 $  7.131,70
$
AGOSTO 10%]| 49526 [12,00 $ 594308
$
SEPTIEMBRE 13%| 643,83 |12,00 $  7.726,01
$
OCTUBRE 9%| 44573 |12,00 $ 534878
$
NOVIEMBRE 20%| 990,51 112,00 $ 11.886,17
$
DICIEMBRE 21%] 1.040,04 |12,00 $  12.480,48
TOTAL 100%| 4.952,57

Fuente: Gonziles Cristdbal

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)



Crecimiento de ventas

Grafico N° 20

CRECIMIENTO EN VENTAS
$ 14.000,00
$ 12.000,00
5 $10.000,00 }———v Py .
$ 8.000,00 - i -

B 5000000 o SRS

Q $ 4.000,00 —

E $2.000,00 ' — ———

+* ¥ & «" &
¥ B ,\d# <f-\ é;n 6“0&-
MESES DEL ARO
Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
Presupuesto de gastos de operacién del plan 2008
Tabla N° 17
Precio

Partida unitario Cantidad | Total
Publicidad y promocion
Vallas publicitarias 50 4 200
Lonas de cremallera 40 4 160
Publicidad radial 320 1 320
Ferias 500 2 1.000
Vitrinas de exhibicion 80 5 400
Pagina WEB 300 1 300
Logistica 10 12 120
Show Rooms 500 1 500
Sueldo vendedor 250 12 3.000
Producto promocional 4 100 400
Arriendo 600 12 7.200
Subtotal 13.600
Imprevistos 10% 1.360
Total 14.960

Elaborado por: Velastegui Renata (2008)
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Se determina entonces que del total de ventas en el afio 2008, se destinara un total de
$14960 dolares para el cumplimiento del plan de marketing, ¢l mismo que representa

el 19% de las ventas globales.

Cronograma de operacién del plan 2008

Cuadro N° 14

SEGUNDO SEMESTRE ANO 2008

Semanas | JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
—«Actividades 1l213labizi3|als [2 |3 |4 |1]2§3]4]1 (23 |41 [2]3]4
1 | Publicidad radial
2 | Ferias

3 { Hojas volantes

4 | Producto promocional

Elaborado por: Veléstegui Renata (2008)
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Control

Determinacién de métodos de control para el cumplimiento del plan.

El control que el plan tendra, se basara en una evaluacion, que permita el fiel

cumplimiento de cada una de las actividades, el que tendra la siguiente estructura.

El objetivo y la ejecucion de la propuesta, que permitiran la integracion de todas las
herramientas del marketing, ya que a partir de ella se desarrollardn todas las
habilidades y destrezas de los directivos y personal; por tanto, la administracidn sera
tarea de todos, para asi lograr un mejor posicionamiento organizacional en el

mercado.

De esta manera se pretende fomentar la habilidad, donde la capacidad para trabajar
con calidad, serd un esfuerzo cooperativo; y, asi crear condiciones de desempeiio
administrativo y comercial 6ptimos, generando asi habilidad para el cambio y
adaptarse y resolver los problemas del entorno, a través del disefio de soluciones

funcionales mercadoldgicas, que promoveran en la empresa calidad y dinamismo.
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Prevision del control

La evaluacion en la empresa, se realizara a partir de un diagnéstico del desempefio
administrativo y comercial, luego se realizaran los objetivos y, finalmente, el proceso

de cambio, para poder obtener conclusiones de la validez de la propuesta.

Evaluacion Ex Ante

Esta evaluacion se lo realizara en funcion de los resultados en las ventas obtenidos
hasta la fecha, los mismos que se orientan en el proceso de concienciacion dentro de

la empresa y el desarrollo estratégico de actividades comerciales.

Evaluacién Concurrente o en Proceso

Esta evaluacion se realizard en el desarrollo de la propuesta, de manera que sea
flexible a la realizacién de cambios, que permitirdn dar una mejor atencion a los

clientes; ademds la labor administrativa serd mas dinamica, al evaluar cada mes.
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Evaluacién Expost o Final

Por Gltimo, se efectuara una evaluacion en el primer aflo de gestion, que permitira

emitir conclusiones del cambio, a través de la fidelizacion del cliente.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

e La empresa al trabajar con una administracién empirica, ha perdido la

oportunidad de crecimiento en el mercado.

e No se ha realizado un anélisis situacional permanente, que permita conocer
adecuadamente los requerimientos de los clientes; por tanto, la empresa no ha

podido mejorar la demanda del producto.

e La ausencia de un estudio de mercado, no permite elegir adecuadamente el
mercado meta a ser atendido; por tanto, el producto no tiene oportunidad de

cubrir mas mercados.
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e No se han utilizado las herramientas de marketing, como: precio, producto,
promocién y plaza, para establecer una mejor cobertura en el mercado y, por

ende un incremento de las ventas.

¢ En la empresa se evidencia una falta de cultura de calidad, debido a que existe

resistencia al cambio.

e Los objetivos de la propuesta son factibles de realizar, en cuanto son concretos y
realistas, los mismos que permitiran a la empresa, aumentar su productividad

para ser mas competitivos en el mercado.
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5.2 Recomendaciones

e Cambiar el estilo administrativo hacia un modelo integral de la empresa, para
fomentar un desarrollo organizacional, que promueva un mejor posicionamiento

en ¢l mercado.

o Establecer un programa permanente de andlisis con la finalidad de conocer los

cambios del entorno y asi adaptarse a los cambios.

e Delinear un proceso de estudio de mercado, que permita conocer los gustos y

preferencias del usuario.

e Estructurar un portafolio estratégico, para incentivar la compra del consumidor €

incrementar el volumen de ventas.

e Fomentar una cultura de calidad, que pueda afrontar los retos que se le presenten
en ¢l cumplimiento de su mision, con el uso de practicas y herramientas de

calidad en el actuar diario.
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ANEXOS

Anexos N° 01

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS POTENCIALES CLIENTES

DE CAMISERIA PASAVEL DE LA CIUDAD DE AMBATO

Objetivo: Recolectar informacién a cerca de la venta de la marca PASAVEL en Ia

ciudad de Ambato.

SEXO:

Masculino ( ) Femenino ( )
Edad: ( )

OCUPACION. -..eeeteuniinerietara s e ee e s s e st e s st een

DATECCION: - v v eereeeneenneenaseeanarennaeasesnanseasecnnasnssessrasnasrasosans
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Contenido:

1.- Conoce ud. la marca PASAVEL en camisas para hombre?

SI ( )

NO ( )

2.- ;Cuél es el lugar en el que ud. adquiere la prenda?

ALMACEN ( )
COMISARIATO ( )
CENTRO COMERCIAL ( )
PUERTA A PUERTA visita casa ( )
OTRA ( ) Cual (.......... )

3.- ;Califique la importancia que ud. le da a los siguientes atributos al momento de

adquirir una camisa, considerando 1 poco importante y 5 muy importante?

COLORES ( )
CALIDAD ( )
MODELO Y TENDENCIAS ( )
PRECIO ( )

PUNTO DE VENTA ( )



4.- ;Considera ud. que el precio de venta para camisa de marca PASAVEL es?

Categoria Respuesta

De $8a 10

De$11als

De $15a 20

Mas de $20

5.- ({Quién compra con més frecuencia la camisa?

uD ( )
ESPOSA O NOVIA ( )
PADRE O MADRE ( )
QUIEN GRS )

6.- ¢ Qué tipo de promocidén requiere al momento de su compra?

UNA CORBATA ( )
DOS PRENDAS X UNA ( )
DESCUENTO ( )
UNA PRENDA ADICIONAL ( )

OTRO ( ) Cual [ T
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