PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
CATOLICA
DEL ECUADOR

SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

Tema:

DISENO DE UN SISTEMA DE GESTION DE MARKETING Y
COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA DE FABRICACION
DE PRENDAS DE VESTIR “SEBASA JEANS”, DE LA CIUDAD
DE PELILEO.

Disertacion de grado previo a la obtencién del titulo de
Ingeniero Comercial con mencién en Marketing.

Autor:

LORENA ISABEL BASANTES MORALES

‘ﬁbuv%
DIRECTOR: Jf %g
ING. EDISON ESPINDOLA % ;
T

BIBLIOTECA
Ambato - Ecuador

Marzo 2009



PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

HOJA DE APROBACION

Tema:

DISENO DE UN SISTEMA DE GESTION DE MARKETING Y
COMERCIALIZACION PARA LA EMPRESA DE FABRICACION
DE PRENDAS DE VESTIR “SEBASA JEANS”, DE LA CIUDAD
DE PELILEO.

Autor:

Lorena Isabel Basantes Morales

Edison Espindola, Ing.

DIRECTOR DE DISERTACION

Amparo Peérez, Ing.

CALIFICADOR

Maria Fernanda Salazar, Ing.

CALIFICADOR

Angel Rogelio Ortiz del Pino, Dr. | s 2~ S A

DIRECTOR UNIDAD ACADEMICA

Pablo Poveda Mora, Abg. f. M/&%M/%

SECRETARIO GENERAL PUCESA




DECLARAC!ON DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo, Lorena Isabel Basantes Morales portadora de la cédula de ciudadania
No. 180373757-4 declaro que los resultados obtenidos en la investigacion
que presento como informe final, previo la obtencién del titulo de Ingeniero
Comercial con mencién en Marketing, son absolutamente originales,

auténticos y personales.

En tal virtud, declaro que el contenido, las conclusiones y los efectos legales
y académicos que se desprenden del trabajo propuesto de investigacion y
luego de la redaccion de este documento son y seran de mi sola y exclusiva

responsabilidad legal y académica.

es/MoraIes.

Cl. 180373757-4



AGRADECIMIENTO

A la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato, a la Escuela
de Administracién de Empresas con énfasis en Marketing, especialmente a
sus autoridades, personal docente y administrativo por su valiosa

contribucion en mi formacién profesional y académica.

A mi director Ing. Edison Espindola por el importantisimo apoyo vy
colaboracion cientifica en el desarrollo de cada una de las etapas de mi

trabajo de investigacion.

A la empresa “SEBASA JEANS” por la apertura para la recopilacion de la
informacioén soporte para la elaboracién de la propuesta del Sistema de

Gestion de Marketing y Comercializacion.



DEDICATORIA.

A Dios fuente y fortaleza de mi vida que guia cada una de las etapas
importantes que contribuyen a mi superacion personal y familiar y por

permitirme ser un ente positivo para el desarrollo social de la comunidad.

A mis Padres, Sra. Narcisa Morales y Sr. Luis Basantes, por ser mi apoyo y
respaldo por su invaluable comprensiéon e infinito amor que han sabido
inculcarme valores que me permiten alcanzar metas cuyos frutos se reflejan

en la felicidad y prosperidad que a lo largo de mi vida los voy cosechando.

A mis hermanos eternos compareros y amigos en. el diario caminar de mi

vida.



RESUMEN.

El trabajo de investigacion realizado constituye el sustento técnico-
metodolégico que determind la factibilidad para el disefio del Sistema de
Gestion de Marketing y Comercializacion de la empresa de fabricacion de
prendas de vestir “SEBASA JEANS”, de la ciudad de Pelileo. Mediante la
aplicacion de un plan de investigaciéon debidamente estructurado, se
diagnosticéd las actuales condiciones de desenvolvimiento de la empresa,
con énfasis en el area de mercadeo generandose sobre la base de
informacién obtenida de fuentes primarias y secundarias; analisis que han
permitido demostrar las principales falencias que interfieren el desarrollo
sostenible de la actividad empresarial. En lo fundamental la propuesta
contempla: elementos de un sistema de informacién para la toma de
decisiones, gestion de marca, aspectos financieros, marketing directo,
gestion de clientes, relaciones publicas, merchandinsing, comuniéacién,
estrategias de marketing. Ademas el sistema cuenta con un registro
informatico en Microsoft Word y Excel como contribucién al trabajo de la
empresa y que le permitira agilitar el acceso a datos y analisis de la
informacion en orden a establecer un proceso de toma de decisiones
oportunas y eficientes sobre la gestion del Marketing y la Comercializacion
que permitira tener un mayor nivel de ventas, posicionamiento, utilidades y

participacion en el mercado.



ABSTRACT.

The research work r constitutes the technical methodological sustenance that
determined the feasibility for the Marketing and commercialization system
design of the “SEBASA JEANS” factory located in Pelileo city. With the
application of an appropriately structured research plan, the current
enterprise conditions of development were diagnosed, with emphasis in the
marketing area generated over the information gotten out of primary and
secondary sources. This analysis demonstrated the principal weaknesses

that interfere with the sustained development of the enterprise activities.

The fundamental part of this proposal contemplates elements of an
information system for taking decisions, brand management, financial
aspects, direct marketing, client's management, public relationships,

merchandising, communication, marketing strategies.

Moreover the system counts with an informatics register in Microsoft Word
and Excel as a contribution of the enterprise’s work and that permits agilitate
the data access and the information analysis in order to establish an
opportune and efficient marketing management and commercialization
decision taking process which will allow to have a greater sales level, raking,

utilities and participation in the market.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Tema.

Disefio de un Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacién para la

empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”, de la ciudad

de Pelileo.

1.2 Planteamiento del problema.

1.2.1 Contextualizacion.

Macro.

En la estructura de aporte al valor en la industria manufacturera aumenta su
participacion en sectores de fabricacion de productos minerales no
metalicos, fabricacion de sustancias y productos quimicos, fabricacion de
metales comunes y la fabricacién de muebles; por otra parte otras industrias
que elaboran productos alimenticios y bebidas, caucho y plastico, productos

textiles, vehiculos automotores, disminuyen su participacién; es asi como, el
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sector de productos textiles bajé su aporte del 6% en 1998 al 4 % en el

2004.

El sector manufacturero presenta un interés por mejorar el valor agregado

por empleado y de la productividad media del trabajo (PML).

En cuanto a la generacion de empleo de 1999 al 2002, el sector se recupero,
pero del 2003 al 2004 ha permanecido estancado, periodo en el cual el stock

de magquinaria y equipo a tenido un crecimiento del 4% en el 2004.

El sector manufacturero textii es un sector gue ha incrementado su PML a
través de la creacion de valor mediante la incorporacidn de nuevas
maaquinarias y equipos, la fabricacién de prendas de vestir ha sido un sector
generador de empleo con incremento de productividad desde 1998 hasta el

2004 gracias a la capacitacion del recurso humano.

La fabricacién de prendas de vestir para hombres, mujeres, nifios y bebes,
tiene una participacion en el valor agregado del sector manufacturero del
2%, ocupando la octava posicidon, subiendo13 posiciones desde 1998; en
cuanto a la utilizacién de mano de obra tenia un 4% del total del sector y en
la actualidad ocupa el cuarto lugar en este aspecto y ha subido dos

posiciones desde 1998.

Se establece que las empresas manufactureras de confecciéon consumen el

78% de la produccion textil nacional a pesar de la baja competitividad que el



sector tiene respecto a materias primas e insumos ofrecidos por otros
paises como Colombia, Perl, desde donde la importacion de materiales ha

sido creciente.

Los resultados financieros del sector de fabricacion de productos textiles
tienen un decremento de la rentabilidad del sector que para 1998 fue del
3,8% mientras que en el 2004 fue de 1,3% sobre ventas; los costos que mas
se han incrementado han sido mano de obra directa (18%), gastos de
fabricacion (14%) y dentro de estos tenemos energia eléctrica (33%) y

combustibles (17%); asi como materia prima un 5%.

El pago de patentes y marcas refleja una disminucion de 74%, lo cual

contribuye a la adopcién de nuevos conocimientos y estandares.

Meso.

Dada la crisis econdmica los productores agricolas de las zonas rurales de la
Provincia de Tungurahua y en especial del Cantén Pelileo adoptan otras
opciones productivas entre estas el comercio y la especializacion en la
producciéon del Jean con la incorporacion de mecanismos y técnicas mucho
mas avanzadas, por lo cual en este Canton se observa una actividad
comercial importante alrededor de este producto.

Cabe senalar el poco apoyo del estado en este sector productivo de la
provincia de Tungurahua y su desarrollo se debe al dinamismo de los

mismos productores que se han constituido en una parte fundamental de la



economia local. Su actividad se basa en la produccion familiar y de
pequenas empresas que en la actualidad enfrentan la amenaza de Ia
competencia de productos peruanos y colombianos que incorporan al ambito
de la competitividad aspectos de calidad, modelos, precios y la utilizacion de

canales adecuados de comercializacién y distribucion.

Se considera que en muchos casos los productores de jeans de Pelileo
sostienen su actividad complementada por la disponibilidad de recursos
agropecuarios que ayudan a reducir los efectos de los periodos bajos de
comercializaciéon del Jean, ya que su principal caracteristica es que son

productores diversificados.

La empresa de tipo familiar con el paso del tiempo se convierte en una
escuela de aprendizaje de nuevos productores y comerciantes que multiplica
la creacidén de nuevas empresas, aspectos que hacen que la mano de obra

familiar sea insuficiente y se recurra a la mano de obra asalariada.

Es importante mencionar que los niveles de educacién que prevalecen en
las unidades productivas familiares son, en su orden, secundaria y superior,
destacandose en este ultimo nivel una mayor participacion relativa de las
mujeres.

Dentro de las unidades se aprecia que la mujer es quien se encuentra

manejando el negocio tanto en el aspecto productivo como comercial.



La actividad de la producciéon del Jean esta conformado por peguefios,
medianos y grandes productores; los pequefios se caracterizan por utilizar
mano de obra familiar, siendo su produccion; los medianos hacen uso de
mano de obra contratada en menor escala y por periodo de tiempo, su
produccion es alta vy los hijos participan en la actividad de la empresa; los
grandes ya tienen una gestion con mayor profesionalismo, usan mano de
obra contratada incorporando maquinaria moderna y un nivel mayor de

produccién pero sigue manteniendo la participacion familiar.

Dentro del contexto de los productores, segun Luciano Martinez de la
FLACSO Ecuador (2006), un 65% no dispone de tierras para desarrollar
actividades agricolas en cambio un 35% de los productores grandes y
medianos posee minifundios que abastecen el consumo familiar y que se
constituye en un soporte en condiciones desfavorables de la produccion dei

Jean.

Eit Tambo es una zona del perimetro urbano del Cantdn Pelileo que se
caracteriza por el uso de su espacio territorial para la construcciéon de locales
comerciales, principalmente caracterizado por la comercializacién del Jean,

lugar de donde el canton toma el nombre de “Ciudad Azul”.

Los productores del Jean utilizan mano de obra asalariada en un 75%, otro
25% de productores combinan mano de obra asalariada y familiar, es muy
notorio el padecimiento del trabajo a domicilio conformado por trabajadores

rurales y urbanos quienes reciben un pago a destajo; otra modalidad de



trabajo es la de los reclutados temporalmente para periodos de mayor

produccion y los permanentes que trabajan todo el ano.

Los costos de la mano de obra se los pueden considerar bajos, dada la gran
cantidad de oferta que proviene de las zonas rurales del Cantén y de
cantones aledarios, se estima un promedio de 150 ddlares mensuales de

salario.

La comercializacion es realizada en un 75% por los propios productores y un
25% representado por los productores mas grandes lo hacen por medio de
mayoristas, los principales mercados del Jean de Pelileo se encuentran en:
Ambato, Guayaquil, Sto. Domingo, Puyo, Lago Agrio; lugares semanales de

venta del producto.

La busqueda de otras opciones como obtener contratos con empresas
publicas y privadas; asi como, fa maquila para empresas mas grandes hacen
que surjan nuevas estrategias a través del aparecimiento de un cierto grado
de organizacion y la diversificacion del tipo de produccion en Jean, por
ejemplo: para nifos que le han permitido incorporarse a otros mercados
como el Cuencano.

Es importante destacar los esfuerzos de este sector para buscar mercados
internacionales utilizando canales informales como la migracion, dado la
poca ayuda gubernamental para establecer canales formales para la

exportacion de este tipo de produccion.



Otro aspecto es el acceso al crédito que un estimado del 85% de las
unidades tienen acceso al mismo y en un 15% manifiesta trabajar con
recursos propios; se estima que de los créditos financieros entregados a
unidades productivas del Jean en Pelileo especiaimente por Cooperativas de
la Provincia de Tungurahua un 75% fue para la compra de materia prima y
apenas un 15% para compra de maquinaria. Una forma adicional de obtener
crédito es a través de las fuentes informales conformadas por comerciantes
de telas e insumos (Colombianos, Peruancs, Chilenos, etc.) quienes venden

con crédito a tres y seis meses con bajos intereses.

Por su parte los productores y comerciantes de prendas en tela Jean
también utilizan mecanismos de crédito con sus clientes ya sea pagos con
cheques post fechados de uno a tres meses, basado en la relaciones entre

comerciante-productor-comprador.

En cuanto al nivel organizacional no se observa mayor estructura, ya que
este sector tiene caracteristicas de productores individual y familiar y
compiten entre si y que buscan la supervivencia de manera aislada en un
marco integrado por pequefias, medianas y grandes productores; es decir no
se promueven las relaciones horizontales entre empresas y se quedan en
una micro dimension; la oferta y la demanda se realiza en funcion de redes
establecidas por los productores. Las organizaciones de productores de
Jean en el Canton Pelileo se hallan conformadas por unos 207 productores
que representan aproximadamente un 20.7% del total de los productores de

Pelileo; el principal motivante para su creacion fue poder obtener el



reconocimiento del Ministerio de Bienestar Social para poder acceder a un

puesto de venta principalmente en la plazas comerciales de la ciudad de

Guayaquil.

Todos estos antecedentes han hecho que se estructure una red econdmica
basada en la confianza y en los lazos débiles hacia fuera y en funciéon de
obtener crédito en un sistema productor-comerciante local-comerciante de
afuera-intermediarios—prestamista, qgue hacen posible el sostenimiento de

una economia a nivel regional.

Micro.

“SEBASA JEANS” es una empresa dedicada a la fabricacion de prendas de
vestir en tela mezclilla, para damas, caballeros y nifios; sus actividades las
inicia el 15 de febrero de 1987.

El mercado geografico al cual la empresa orienta su produccién esta
conformado principalmente por las ciudades de: Ambato, Riobamba, Quito y

Guayaquil.

La produccion esta segmentada a un mercado de clase media, con edades
comprendidas entre 15 y 45 afios, para mujeres y hombres; en la confeccion
de ropa infantil existe disefios para nifios en un rango de 3 a 14 afos de

edad.



La empresa tiene una mayor fabricacion de prendas con disefios para mujer
en: faldas, pantalones, shorts, capris, entre otros. Su planta de produccion
se encuentra ubicada en la ciudad de Pelileo, Provincia de Tungurahua, en
la Avenida Confraternidad “Barrio El Tambo”; sus propietarios son el Senor
Luis Basantes Baiseca y la Sefiora Narcisa Morales Gémez. Las materias
primas principales utilizadas en el proceso de fabricacion, como la tela son
importadas de Colombia en un 80%, por calidad y el restante 20% se
emplea tela de Panama y de nuestro pais. Los hilos, cierres, botones,
broches, etiquetas son principalmente colombianos; constituyéndose en el

mayor proveedor de materia prima para la empresa.

Aspectos financieros.

La empresa respecto a lo financiero requiere como estrategia incorporar
mecanismos que ayuden a mejorar las utilidades por cuanto desde la Optica
de la rentabilidad el campo de acciéon es mucho mas restringido dado el nivel
de competitividad respecto a precios que existe en el sector y que es una
rentabilidad aceptable debido a la rotacion satisfactoria del capital de trabajo.

“SEBASA JEANS" tiene el siguiente estado de resultados:



Tabla 1.1 Estado de Resultados.

Cadigo de Cta.

4
4.1

411
412
41.3
4.1.4
4.2

5.1
511
5.2
5.2.1
522
523

ESTADO DE RESULTADOS

Desde 07 /01 /2008 Hasta 31/12/ 2008.

Descripcidn de la cuenta

VENTAS NETAS

INGRESOS OPERACIONALES
VENTAS

- DEVOLUCION EN VENTAS

- DESCUENTO EN VENTAS

- TRANSPORTE EN VENTAS
INGRESOS NO OPERACIONALES

COSTOS

- COSTO DE VENTAS

UTLIDAD BRUTA

- GASTOS DE OPERACION
GASTOS EN VENTA
GASTOS ADMINISTRATIVOS
GASTOS FIANCIEROS
UTILIDAD NETA DE OPERACION
- 15% TRABAJADORES
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS
-IMPUESTO A LARENTA

UTILIDAD DEL EJERCICIO

FUENTE: SEBASA JEANS

Subtotales

32666.67
153.34
245.33

1800.00

17772.00

700.00
3900.00

Totales
32020.00
30468.00

15652.00

17772.00

14248.00
4600.00

9648.00
1447.20
8200.80

17.54
8183.26



Estructura organizacional.

Grafico: 1.1 Organigrama Estructural “SEABASA JEANS”.
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FUENTE: SEBASA JEANS

ELABORADO POR: LORENA BASANTES.

Produccion y equipamiento.

La empresa cuenta con: 2 directivos, 4 empleados (secretaria, contador, 2
vendedores), 9 trabajadores (1 disenador-cortador, 6 operarios de
confeccion, 1 auxiliar de lavado, 1 terminador y empacador), pero en el
periodo de tiempo comprendido entre los meses de octubre a diciembre se

contrata personal ocasional que disponen de sus propias maquinas vy



herramientas, el mismo que a lo largo del resto del afio es utilizado

solamente en un 50% de su potencial productivo, dado que en la temporada

navidena se tiene una mayor demanda de productos.

La produccion de las prendas de vestir desarrolla y utiliza las siguientes

etapas, equipo y maquinaria:

Tabia1.2 Etapas de Producciéon y Equipamiento.

""Etapas

Maquinarias y equipos

Disefic de modelos

Manual

Cortado Cortadora de tela

Confeccién Maquinas: Overlock, Cerradora,
Empretinadora, Atracadora, Ojaladora.

Lavado Bombos para lavado.

Centrifugado: extraer humedad de la tela.

Secadoras.

Arreglo y Empacado

Planchas de vapor, Tijeras. Herramientas

pequenas para acabado.

FUENTE: SEBASA JEANS

ELABORADO POR: LORENA BASANTES.




Comercializacion y Precios.

Los precios varian de acuerdo a la prenda, asi:

Tabla 1.3 Articulos y Precios de venta.
Articulo Precio
Pantalon de dama De 12 a 22 dolares
Pantaléon de caballero De 12 a 20 ddlares
Pantalén para nifios De 6 a 14 dolares
Faidas para damas De 8 a 15 délares o T
Capris para damas De 8 a 12 dolares -
Shorts para damas De 6 a 10 dolares
Toreros para damas De 6 a 10 dolares

FUENTE: SEBASA JEANS

ELABORADO POR: LORENA BASANTES.

La comercializacion se la realiza por venta directa a traves de su fuerza
propia, que ofrecen nuestros productos en las principales ciudades donde
se encuentran nuestros clientes tales como: Ambato, Riobamba, Guayaquil,

Quito, o bajo pedido.

Existen politicas de crédito para clientes que tienen compras a partir del afio
en adelante, estas politicas se basan en el comportamiento que presentan
en sus pagos; asi como, la cantidad de unidades compradas, lo cual sirve
para establecer el limite de crédito a ser otorgado; otro de los factores a ser

considerado es la imagen empresarial que tiene el cliente y dentro de esta



su solvencia como empresa comercial. Los pagos para esta ciase de

clientes se los puede realizar con cheques personales ademas del efectivo.

1.2.2 Analisis critico.

Una deficiente visualizacién por faita de conocimiento exacto de los factores
que involucran un adecuado marketing y comercializacion, repercute en los
niveles de crecimiento de las ventas y utilidades , tan necesarias para el
sostenimiento y crecimiento de las actividades operativas de la empresa,
generando por otro lado una pérdida de imagen comercial en el entorno local
y nacional; siendo necesaria la aplicacion de metodologias y técnicas , que
tiendan a mejorar tanto el fundamento técnico como el comercial de la

empresa.

El trabajo de investigacion tiene como objetivo establecer un Sistema de
Gestion de Marketing y Comercializacion, que permita tener un mayor nivel
de ventas tanto en el mercado local como nacional y generar mayor utilidad;
actualmente la empresa, no viabilizan tal objetivo dentro del mercado antes
sefalado; por falta de una estructura de marketing y comercializacién
adecuada que responda a las nuevas exigencias y expectativas que el

sector de la produccion en tela mezclilla requiere.



1.2.3 Prognosis.

La carencia de un Sistema de Gestidn de Marketing y Comercializacién

técnicamente estructurado se reflejara en:

- Aplicacion de fundamentos técnicos y comerciales inadecuados.

- Asignacion de funciones de marketing y comerciales no apropiadas.

- Inapropiada gestidon de recursos, por la falta de informacion adecuada.

- Falta de una base técnica adecuada para el desarrollo de innovaciones y
una gestiéon estratégica comercial.

- Falta de capacidad para captar nuevos mercados.

- Imposibilidad de tener una mayor penetracion de mercado y un mejor

crecimiento de las ventas.

1.2.4 Delimitacion.

Temporal:

Se realizara en el periodo comprendido entre octubre del 2007 a abril del

2008.



Espacial:

El trabajo de investigacion se desarrollara en las areas de Marketing y

Comercializacion, de ila empresa de fabricaciéon de prendas de vestir

“SEBASA JEANS’”, ubicada en la provincia de Tungurahua, canton Pelileo,

Avenida Confraternidad “Barrio El Tambo”.

Campo de accion:

El desarrollo de la investigacién abordara el siguiente campo de accion:

Fundamentos técnicos y comerciales acordes a las exigencias que las
caracteristicas de la empresa y el entorno lo exigen.

Funciones de Marketing y Comercializacién técnicamente establecidas.
Determinacion de los requerimientos de recursos como: personal,
procesos, tecnologia, responsabilidad social e imagen empresarial.
Apropiada gestién de recursos.

Metodologia para el desarrollo de innovaciones y estrategias tanto de
marketing; al igual que comerciales.

Una base técnica de informacién adecuada para el desarrolio de
estrategias.

Técnicas, logistica, equipamiento, para captar nuevos mercados.



1.4.5 Formulacion del problema.

El cuestionamiento planteado por el problema es: ;Qué Sistema de Gestion
de Marketing debe implementar la empresa de fabricacion de prendas de

vestir "SEBASA JEANS"?

Es indispensable implementar un Sistema de Gestidn que responda a los
objetivos estratégicos de la empresa mediante la aplicacion de fundamentos
técnicos y comerciales que permitan obtener niveles adecuados de
utilidades que viabilicen {a supervivencia de la empresa en el entorno que
desarrolla sus actividades a través de un crecimiento empresarial adecuado

y sostenible.

Tabla 1.4 ¢De qué forma el deficiente sistema de Marketing esta incidiendo en el

desarrollo de la empresa “SEBASA JEANS”?.

Aspectos en que incide:

- En los niveles de participacion en el mercado.
- En un adecuado posicionamiento.

- En un crecimiento sostenido de ventas.

FUENTE: SEBASA JEANS

ELABORADO POR: LORENA BASANTES.



Grafico: 1.2 Arbol de problemas.
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FUENTE: SEBASA JEANS

ELLABORADO POR: LORENA BASANTES.



1.3 Justificacion.

El trabajo de investigacion planteado tiene su utilidad en cuanto los
beneficios que se generan a través de la gestion técnica del marketing y la
comercializacion permitiran sotucionar el problema ocasionado por la falta de
una herramienta que ayude a asegurar el desarrollo sostenible de la
misma; mediante un crecimiento adecuado del recurso econémico, a través
del incremento de las ventas y por ende de las utilidades que son el motor
que hace posible el desenvolvimiento adecuado de todas las actividades

involucradas con la gestion empresarial.

La seleccion adecuada de metodologias y técnicas que posibiliten el
incremento de las ventas involucran un mejoramiento de las utilidades y un
mejor nivel economico que sustente y asegure la permanencia y crecimiento

de la empresa en el entorno en el cual ejecuta sus actividades.

En cuanto al aspecto de interés, se tiene la del investigador que como parte
integrante de la empresa, es el principal interesado en desarrollar el
presente trabajo para asegurar el crecimiento sostenible de la empresa; asi
como de los propietarios de la empresa que siente la necesidad de
incrementar su volumen de ventas e imagen empresarial en el entorno

comercial.

La investigaciéon cuenta con la suficiente fundamentacién bibliografica idonea

de varios autores que permitiran una aplicacion practica en la empresa en la



que no ha sido empleada, por lo cual es indispensable elaborar un marco
tedrico adecuado que sustente el desarrollo del Sistema de Gestion
planteado. Por otra parte se cuenta con el conocimiento necesario por parte
del investigador; asi como, de la asesoria técnica que garanticen la

consecucion de los objetivos planteados.

El aspecto teérico practico generado por el trabajo, no solo tendra su utilidad
en la empresa “SEBASA JEANS”, sino también en otras empresas que

tengan similitud operativa y de entorno comercial.

La vigencia de los resultados no se limitan al periodo de ejecucion; sino que
por la caracteristicas técnicas y metodologias del Sistema propuesto se
aplicaran indefinidamente en la empresa con las consecuentes mejoras que

el proceso de retroalimentacion y crecimiento empresarial lo requieran.

Los aspectos antes sefialados determinan la factibilidad y valor que el
desarrollo del Sistema de Gestidon de marketing y Comercial planteado

genera.



1.4 Objetivos.

1.4.1 Objetivo general.

Disefar un Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacion para la

empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

1.4.2 Objetivos especificos.

- Realizar un diagnéstico de la situacién actual en el ambito del marketing

y comercializacion.

- Identificar caracteristicas y requerimientos del mercado a través de una
investigacion del mismo, en los aspectos de marketing vy

comercializacion.

- Determinar la factibilidad para disefiar e implementar un Sistema de

Gestion de marketing y comercializacion.

- Identificar nuevas técnicas de marketing, cuya aplicacién fomente un

nivel de crecimiento de las ventas y utilidades.



CAPITULOII

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes investigativos.

La investigacion tiene como antecedentes los informes de tesis y material

bibliografico sobre la problematica planteada; asi:

En ta Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas,
el Sefior Pablo Javier Camino, en el ano 2004, presenté un proyecto titulado

“Definicidén Estrategica del Mercado Textil de la Empresa INGECO".

En él se analiza temas relacionados con: estrategias de ventas, seleccién de
mercado, comportamiento del consumidor, estrategias de precios,

cuantificacion de la demanda, entre otros.

En la misma unidad académica, el Sefior Jaime Oswaldo Andrade, en el afio
2005, presenta el trabajo de investigacion titulado “Plan de Marketing para
el posicionamiento de la Empresa ANDELAS COMPANIA LIMITADA en la

provincia de Tungurahua”.



En cuyo trabajo se abordan tematicas sobre: estrategias de ventas,
mercados metas, plazas, estrategias de precios, estrategias de

promociones, entre otros.

Se consideran publicaciones fruto de investigaciones realizadas por autores
como: Dovoskin Roberto; Kotler Philip; Arellano Rolando; Michael Robert;

de reconocida trayectoria dentro de la tematica del Marketing.

2.2 Fundamentacion filosofica.

La administracion fundamenta filoséficamente su desarrollo en el paradigma
critico propositivo cuya comprension del entorno permite el avance cientifico
mediante el establecimiento de soluciones a las diversas problematicas fruto
del desarrolio de las actividades humanas, estableciendo criterios modernos

que responden al cambiante mundo en que vivimos.

Considera los aspectos de un mundo en movimiento y que se innova
constantemente y que a través de sus relaciones conforma un todo concreto;
es por ello que la ciencia debe ser imparcial y fundamentada en la
investigacion participativa de todos los elementos tanto objetos, individuos y
metodologias inmersas, para encontrar respuestas positivas para el entorno

y la sociedad mediante el mejoramiento continuo de la calidad de vida.



2.3 Fundamentacion legal.

La fabrica “SEBASA JEANS” por su caracter de empresa manufacturera y
mercantil requiere que la propuesta se plantee de acuerdo a los siguientes

aspectos legales:

- Constituciéon de la Republica.

- Ley de la Propiedad Industrial (patentes y marcas).
- Codigo de Comercio.

- Caodigo Civil.

- Ley de Régimen Tributario Interno y Reglamento respectivo.

2.4 Fundamentacion teorica.

2.4.1 Aspectos Generales

Las empresas tienen como mision principal la satisfaccion de las
necesidades de los clientes, mediante la produccion de bienes o servicios
en condiciones de eficiencia que involucran calidad, tiempo de entrega,
precio y niveles de operatividad en funcidn de responder a los
requerimientos del mercado al cual orienta sus actividades , asi como
generar las suficientes utilidades a traves de un volumen adecuado de
ventas que le permitan el sostenimiento de sus actividades y supervivencia

en el entorno productivo y comercial al que pertenece.



2.4.2 EIl Marketing.

Es la disciplina a través de la cual la vision, estrategia, creatividad y
planificacién se lievan a la practica por parte de quienes tienen a cargo la
organizacion, y se encaminan a gestionar, crear y mantener una marca que
sea rentable para la empresa mediante el uso ético de los medios de

comunicacion.

Las actividades de toda empresa se realizan en un entorno que se halla
conformado por factores, muchos de ellos de dificil control por parte de la
empresa, a mas de sus consumidores actuales y potenciales. Entre los

factores que originan cambios en el entorno se tienen:

- Necesidades.

- Moda.

- Situacién econdémica.

- Competencia.

- Tecnologia.

- Condiciones medicambientales.

- Legislacion.

Las empresas tienen fortalezas y debilidades, siendo una de sus prioridades
el identificar las necesidades de los consumidores que mas estan
relacionadas con sus fortalezas para de esta manera estructurar sus gamas

de productos, tecnologia, flexibilidad y relaciones con sus clientes actuales y



potenciales; es evidente que en el proceso de acople empresa-mercado
exista la negociacién, cuyo éxito dependera de fundamentarla en base a sus
fortalezas con reduccion progresiva de sus debilidades. El analisis de
fuerzas es un modelo que se basa en el diagndstico de los factores internos
y externos de la empresa, los que al valorarse se consideran buenos
(fortaleza — oportunidad) o necesarios de mejorar o enfrentar (debilidades —

amenazas).

Cabe senalar que los principios fundamentales del marketing son
universales, ya sea la actividad empresarial orientada a la produccion de
bienes o servicios, el contacto permanente con los consumidores nos
permitird la aplicacion de metodologias y técnicas que nos ayudaran a

responder el cuestionamiento de: ;Qué quieren los consumidores?

La creacion de un departamento de marketing estara en funcion del tamano
y complejidad de la gama de productos que la empresa maneje, pero es una
necesidad que estas planifiquen sus actividades de marketing, en funcion

de:

- Focalizar a la empresa adecuadamente en el mercado y orientarla al

consumidor.

- Identificar completamente a los consumidores objetivos.



- ldentificar, definir y mantener un seguimiento adecuado de los

competidores.

- Tener una gestién adecuada de las relaciones con los sectores de interés.

- Identificar y aprovechar nuevas oportunidades.

- Contar con una planificacion tanto empresarial y de marketing eficientes.

- Tener adecuadas politicas de producto y servicio.

- Establecer potencialidades de marca, comunicaciones e imagen

empresarial.

- Estructurar una organizacién capaz de ejecutar de manera eficiente los

planes de marketing y comercializacion.

- Establecer una utilizacion eficiente de los recursos tecnologicos accesibles

para la empresa.

“Marketing.- Es una disciplina de la Ciencia econoémica cuyo objetivo es
potenciar las capacidades de las organizaciones y / o los individuos

oferentes de bienes o de servicios que, insatisfechos con una situacion



competitiva dada, aspiran a pasar a otra mas ventajosa, tal como se

describe en la siguiente figura”.'

Grafico: 2.1 El Marketing.
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Elaborado por: BASANTES, Lorena. (2007)

Fuente: DOVOSKIN, Roberto

El Marketing tiene tres dimensiones:

1.- Marketing Estratégico.- que se refiere a los conceptos que sustentan y
delinean el Marketing a nivel tactico y operacional y se halla conformado por

la vision y mision.

2.- Marketing Tactico.- Define las acciones en relaciéon con los objetivos

planteados en la estrategia.

3.- Marketing Operacional.- Ejecuta las acciones definidas en las tacticas a

través del cumplimiento de procesos y con la intervencion de los recursos.

La mision del Marketing empresarial debe definir aspectos relacionados con:

' DVOSKIN, Roberto. Fundamentos de Marketing. Ed. Granica S.A. Pg. 21.2004



1.- Los individuos a los que se encamina la satisfaccién de necesidades y

expectativas.

2.- Necesidades y expectativas que debe satisfacer la marca.

3.- Influencia y efectos adecuadamente direccionados a los individuos.

4 - Valor agregado que la marca puede entregar y que la diferencian de

otras.

5.- Factores que la harian mayormente aceptable.

La implementacion de un plan de marketing genera: identificacién de
cambios, preparacion de la empresa para enfrentar a los cambios, mejor
control de eventos inesperados, mejor coordinacién de actividades,
comunicaciones adecuadas, recursos mejor orientados al aprovechamiento
de oportunidades, factibilidad de retroalimentar y mejorar de manera
continua, las actividades, estrategias, que generan un incremento del

volumen de ventas.

La empresa debe tener una operacion de marketing tactica a corto plazo,
fundamentada en el uso adecuado del personal de ventas; asi como, una
vision estratégica a largo plazo. El plan tactico detalla las actividades vy

costos anuales, mientras que el estratégico puede abarcar un periodo de



tres afnos. El plan responde a cuestionamientos de ;Donde se encuentra la

empresa?, ¢ Donde queremos ir?, y ;,Como vamos a llegar?

Una planificacion basada en sistemas de prevision y presupuestos, pueden
generar las siguientes dificultades: pérdida de oportunidades que generen
beneficios, informacién a largo plazo sin légica y sentido, objetivos no reales,
informacién no practica del mercado, confusion en los niveles directivos,
mala gestion de recursos, conflictos organizacionales, perdida de control

sobre los cambios en el entorno y sobre la empresa.

El Plan de Marketing debe considerar las acciones y operaciones que le

conduciran a la concrecion de la estrategia; este contendra:

- Objetivos.

- Metodologia para concretar las ideas en acciones.

- Comunicacion.

- Equipos y herramientas de trabajo.

Se fundamentara en un estrategia moldeable que le permita adaptarse a los

cambios y de esta manera permitir que la marca empresarial sobreviva en el

mercado.



2.4.3 Aspectos organizativos.

El proceso de planificacion de marketing en cuanto a calidad estara
influenciado por el nivel de educaciéon global de la empresa ya que este es
un paso intermedio entre los antecedentes histéricos de la empresa y los
objetivos futuros. De esto se desprende que existe una interrelacion entre: el
nivel de educacion sobre planificacion de marketing, los recursos, procesos y
sistemas, tareas y relaciones dentro del aspecto de planificaciéon de

marketing, y el apoyo estructural y organizativo.

Comunicacion de las decisiones de Marketing y Comercializacién.

Las decisiones estratégicas a traves de declaraciones deben ser
comunicadas a los miembros de la empresa mediante la utilizacion de
mecanismos informaticos que viabilicen la comprensién y compromiso de

todos en la consecucion de los objetivos.

2.4.4 Mercado.

“Hemos utilizado en muchas oportunidades la palabra mercado,
suponiéndola un término conocido. La realidad es que, adquiere significados
distintos segun las distintas disciplinas.

Para la economia clasica "mercado” era un lugar fisico donde se realizaba
las transacciones. Hoy en dia los mercados definidos como espacio de

encuentro, también pueden ser virtuales (paginas de Internet).



Para el marketing en particular, la acepcion del término esta mas cerca del

concepto de distribucién.

2.4.5 El mercado y el marketing.

Para el marketing, el mercado es un conjunto de personas u organizaciones
que tienen necesidades y estan dispuestas, en ciertas condiciones de
producto, precio, distribucién y comunicacién a realizar un intercambio con
un oferente determinado. La demanda de dicho mercado estara en relacion
con lo que efectivamente dicho grupo de personas adquiere de un producto

o servicio“.2

Es necesario identificar a los clientes y a los consumidores, los primeros
(clientes), son quienes nos compran un bien o servicio y los segundos
(consumidores), quienes lo utilizan; no siempre el cliente es también el
consumidor, el personal de marketing debe tener conocimiento de cuaies
son las caracteristicas que posee cada uno si pretende con éxito estructurar

paquetes u ofertas que satisfagan las necesidades de estos.

Uno de los aspectos claves del marketing, es la participacion del mercado, la
cual guarda relaciéon con la proporcién de ventas reales que la empresa tiene
en un mercado determinado, debiéndose de ante mano definir cual es
nuestro mercado. E! aspecto de la participacion de mercado esta

directamente relacionado con la rentabilidad.

> DVOSKIN, Roberto, Fundamentos de Marketing. Ed. Granica S.A. Pg. 87-88.2004
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Es indispensable identificar los factores clave para el éxito (FCE), los cuales
permitiran que la empresa tenga éxito, a la vez que la organizacion debe ser

comparada en funcion de estos factores con sus competidores.

Las empresas para tener éxito deben seleccionar segmentos de mercado
(clientes que tienen caracteristicas y necesidades similares), que sean lo
suficientemente grandes para generar beneficios que retribuyan el esfuerzo
de la empresa; las caracteristicas de los integrantes del segmento deben
tener grandes similitudes entre si. Los segmentos deben ser descritos
acorde a las caracteristicas de compra y determinados de acuerdo al acceso

que la empresa tenga hacia elios.

La segmentacion debe considerar:

1.- Analisis del comportamiento de los clientes.
- Precio.

- Lugares de compra.

- Frecuencia.

- Productos.

- Beneficios.

- Estilos de vida.

- Preferencias.

- Tipos de personalidad.

- Moda.



2.- Analisis de las caracteristicas de los clientes.
- Caracteristicas socioecondmicas.

- Caracteristicas culturales.

- Caracteristicas demograficas.

- Caracteristicas geograficas.

- Importancia y tamafio de clientes.

2.4.6 El producto.

“Un producto es todo aquello que se ofrece en el mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad”.®

Una oferta debe hacerse en funcién de los siguientes aspectos:

- Beneficio central: Es el servicio o bienestar que en realidad le interesa al

consumidor.

- Producto basico: El beneficio debe ser transformado en un producto basico.

- Producto esperado: A través de la incorporacién de cualidades y

condiciones que los consumidores esperan obtener al comprarlo.

- Producte aumentado: Consiste en adicionarie cualidades y condiciones al
producto de tal manera que supere las expectativas que el cliente tiene, es

en esta etapa donde se da la competencia y el posicionamiento.

* KOTLER. Philip. Direccion de Marketing. Ed. Pearson Educacién. Pg. 372.2006



Cabe sefalar que en los paises en vias de desarrollo, la competencia y

posicionamiento tienen cabida en la etapa del producto esperado.

Finalmente se tiene el producto potencial y agui surge la diferenciacion
mediante el mejoramiento del producto, lo cual lleva a considerar aspectos
como: la forma de adquirir el producto por parte del comprador, la manera de

utilizarlo y los servicios conexos a este.

Todo aspecto de mejoramiento de un producto conlleva costos, con la
consideracion de que los beneficios aumentados con el tiempo se
transforman en beneficios esperados y seran adoptados por otras empresas;
asi como, que mientras la empresa puede aumentar los precios por los
beneficios adicionales existen otras que no lo hacen y ofrecen un producto

basico.

Dentro de la clasificacion de los productos la ropa esta dentro de los bienes
duraderos y se lo considera como un bien tangible, ya que son factibles de
ser usados en varias ocasiones. Estos bienes requieren mas venta de tipo
personal y mayores servicios, se debe considerar un margen de ganancia

mayor y dar una mayor cobertura de garantia por parte del vendedor.

Desde otro punto de vista la ropa también se constituye en un bien de
compra, aqui hay que considerar aspectos homogéneos y heterogéneos de
jos bienes, ya que en los primeros se consideran aspectos de calidad

parecidos pero precios diferentes, por otro lado los segundos dan énfasis a



las caracteristicas del producto antes que al precio; en este caso, el
vendedor debera ofrecer una mayor variedad para satisfacer deseos y
necesidades individuales y ofrecer una mayor informacioén y asesoria a los

compradores.

Todo producto o servicio, tiene como fases de su ciclo de vida las siguientes:

introduccion, crecimiento, madurez, saturacion y declive.

Los productos que tienen relacion con la moda, se caracterizan por tener un
ciclo de vida corto. Cada vez es mayor la influencia que la tecnologia ejerce
sobre el ciclo de vida de los productos por los cambios y expectativas que

generan en los clientes y consumidores.

2.4.7 Creacion de una marca.

Uno de los aspectos que hace diferente un producto de otro es la marca y es
el medio a través del cual una empresa identifica su producto o servicio y
mediante el éxito de esta genera una mayor rentabilidad que permita orientar

mas fondos a la implementacién de mayor publicidad y promociones.

Las marcas se las establece ya sea mediante un isotipo (dibujo o imagen),
logotipo (nombre), isologotipo (isotipo mas logotipo), marca corpérea (disefio
industrial de envase), denominacion marcaria (marca denominativa). Marca
registrada (marca en propiedad exclusiva de una persona natural o juridica)

sin al autorizaciéon de la cual no puede ser utilizada por otra, marca unica



(nombre de marca a todos los productos de una empresa), marca colectiva
(promueven a productos de asociaciones), marca propia (propiedad de
distribuidores), marca genérica (reemplaza al nombre del producto), marca
paraguas (marca que globaliza a otras marcas), marca corporativa( empresa
que administra un portafolio de marcas), marca congiomerado (compra y

venta de empresas con marcas ya existentes).

La simbologia ® de marca registrada o su equivatente ™ de Trade Mark es
una herramienta legal que protege el uso exclusivo de la misma solo por

parte de su propietario.

2.4.8 Posicionamiento de la marca.

El posicionamiento se lo consigue a través de una difusion coherente de
mensajes que hacen que el producto se diferencie e ingrese en el
pensamiento y corazén de los clientes objetivo mediante identificario,
conocer sus necesidades y expectativas, entender su pensamiento y acorde
a esto que beneficios puede ofrecerle la empresa; es importante recordar
que la imagen de la marca esta en los beneficios, atributos y cualidades que
la empresa logra grabar en la mente del consumidor.

El producto tiene ver con lo fisico y es donde intervienen el recurso
tecnolégico, financiero-econdémico, material y satisface las necesidades del
consumidor, por su parte la marca va con lo subjetivo e impacta el

subconsciente por lo cual satisface deseos; cabe acotar que contrario al



producto la marca puede ser inmortal si es lo suficientemente flexible para
responder a los cambios y adaptarse.

l.a marca tiene seis etapas tradicionaies:

- Gestacion (nacimiento).
- Lanzamiento.

- Crecimiento.

- Madurez.

- Declinacién.

- Olvido (muerte).

El ciclo de vida de la marca esta indicado por algunas variables como:
actitudes, nivel de presencia de la marca en la mente de la gente, volumenes
de cantidades vendidas, niveles de rentabilidad. Dentro del aspecto de
analisis es mas recomendable elaborar una gréafica en la cual la abcisa
contendra la variable tiempo sea por periodos mensuales, trimestrales,
semestrales, anuales; y el eje de ordenadas los volumenes de cantidades

vendidas correspondientes.

El marketing para un adecuado funcionamiento requiere de otras disciplinas
como: Informatica, Sociologia, Psicologia, Economia, Finanzas, Estadistica,

Semiologia.

Dentro de las disciplinas antes mencionadas el marketing tiene una estrecha

relacion con las Finanzas y sus andlisis respecto a si es factible el destinar



fondos a proyectos de Marketing de la empresa, la rentabilidad proyectada,
el tipo de financiamiento ya sea con capitales propios o prestados,

considerando los beneficios y riesgos.

El Marketing puede recurrir a las siguientes opciones financieras:

- Financiamiento propio,- Para lo cual se debe analizar el costo de

oportunidad.

- Financiamiento externo.- Ya sea préstamos, tarjetas de crédito, leasing,
etc.; previo un analisis del costo financiero debido | pago del interés

establecido.

- Leasing.- Es un mecanismo utilizado por fas PyMES y que se trata de la
transferencia por parte de la empresa que presta el servicio a la empresa de
un bien para su utilizacion de un bien a cambio de un canon, pudiendo el

bien ser adquirido por el valor residual luego del periodo de arrendamiento.

El leasing puede ser:

- Financiero.- Que consiste en el pago de un canon, teniendo [a posibilidad

de compra a un precio prefijado al inicio del contrato.

- Operativo.- Se caracteriza porque el bien puede ser adquirido por un precio

fijado al final del contrato.



- Sale and Lease Back.- Mediante el cual se financia costos de
mantenimiento que una empresa no puede cubririos concediéndole a otra

por venta que luego le dara en leasing a la primera.

- Subvenciones.- En los casos en los cuales el Estado bajo situaciones
especiales concede subvenciones ya sea por promocion industrial o por la

generacion de beneficios por parte de la empresa a la sociedad.

- Pools de compra.- Que se caracteriza por la agrupacion de PyMES para
adquirir en mayores volumenes sus adquisiciones y de esta manera

disminuir costos.

- Flujo de fondos.- Es muy adecuado que la empresa financie sus proyectos
de Marketing en funcién de sus movimientos de fondos correspondientes al

periodo de duracion del proyecto.

Es necesario que se realice un analisis de conveniencia de acuerdo a una
comparacion entre los beneficios financieros a generarse y la inversion que

se necesita.

La evaluacion del proyecto se las puede realizar desde la determinacion del
VAN (valor actual neto) y la TIR (tasa interna de retorno) que si bien no
constituyen un andlisis completo pero son efectivos en una evaluacion de

aproximacion del proyecto.



También se puede utilizar el financiamiento con metas externas a la

empresa asi:

- Tarjeta de crédito con marca propia.
- Promociones.

- Oferta de créditos.

Dentro de la forma de realizacion del marketing se puede uﬁlizar el
Marketing directo como una opcién de la comercializacion y entre sus
herramientas se dispone entre otras del envio de mensajes por corre postal
y que utiliza el mensaje persuasivo con el objetivo de obtener clientes en un
mediano o largo plazo. Es necesaria la implementacion de una base de
datos que se actualice constantemente para evitar cometer errores y que se
la puede generar con informacion interna e histérica de la empresa teniendo
en cuenta el no generar molestias a los individuos que son destino del

Marketing.

El Marketing Promocional se vale de estrategias comerciales con la finalidad
de alcanzar objetivos a corto plazo mediante la oferta de beneficios
adicionales a los tradicionalmente ofrecidos.

Se lo utiliza en casos de:

- Dar a conocer un nuevo producto, mejora o inclusiéon de una marca.



- Aumentar niveles de venta.

- Mejorar niveles de rentabilidad.

- Estimular {a pronta aceptacién de un producto.
- Mejorar la rotacion de stocks.

- Incrementar el valor agregado a la marca.

- Respuesta a la lealtad de los clientes.

- Recopilar informacién para elaborar una base de datos.

La desventaja radica en que tiene efectos momentaneos; son maniobras que

no contribuyen mayoritariamente a las estrategias de la empresa.

La promocion debe considerar:

- El objetivo de la promocion.

- Mecanismos para dar un beneficio adicional.

- Captar con eficacia a clientes actuales y potenciales.
- Beneficios complementarios que puede ofrecer.

- Utilizar la creatividad.

- Monitorear todas las fases de la campafa promocional.



2.4.9 Relaciones Publicas.

Para ello se requiere de una actitud empresarial particular y que las
interacciones con el retorno deben tener como fundamento un objetivo y un
plan que ameriten el establecer y mantener adecuados mecanismos de
comunicacién para lograr entendimiento mutuo entre la empresa y el entorno

logrando una imagen empresarial solida.

Las relaciones se pueden dar a diversos niveles, asi:

Clientes internos.- Conformado por los empleados de ta empresa y de los

cuales depende el desemperio empresarial.

Clientes externos.- Se refiere a los clientes y no clientes ya sea por
personas o empresas que consumen los productos y a la poblacion en

general.

Clientes mixtos.- Comprenden los accionistas, proveedores, posibles

empleados, camaras, asociaciones, etc.

La prensa es un mecanismo que debe ser considerado especialmente dado
el alcance y los costos bajos, como un medio de dar a conocer
principalmente el lanzamiento de productos y no como un anuncio
publicitario sino periodistico; es importante considerar en la relacion con la

prensa aspectos como: tipo de receptores, cobertura, politicas, medios a



través del cual llega la informacion, frecuencia de publicacion, tiempo limite
de recepcion del material para su publicacion, tipo de vocabulario y

redaccion.

Otro aspecto importante es el uso de tarjetas que contengan de manera
adecuada toda la informacion e identificacion empresarial que faciliten un

contacto directo y efectivo que contribuyan a la comercializacion.

2.4.10 La gestion de los clientes.

La razén de una empresa son sus clientes y esto orienta a la empresa a
adoptar maniobras productivas y de comunicacioén que entrafian desafios y
el considerar la relacion cliente-marca, cliente-empresa; que se enmarcan
dentro de una comunicacién con libertad y respeto para luego reaccionar de
acuerdo a los comentarios y criticas. Otros aspectos son: la honestidad, el
beneficio mutuo, el conocimiento mutuo y la fidelidad, ésta ultima se
consigue a través de alcanzar que la marca tenga como constante la

cualidad de ser atractivo.

2.4.11 Publicidad y Diseno.

Trata sobre las técnicas y arte mediante la cual se llega con mensajes
originales, atractivos y persuasivos a las personas de un segmento de

mercado con la finalidad que se convierta en cliente del producto



promocionado. La publicidad logra persuadir a las personas con fines

comerciales, mientras que la propaganda lo hace con fines ideologicos.

La publicidad puede recurrir a una amplia cantidad y calidad de medios

comunicacionales para que lleguen sus mensajes, asi: radio, cine, television,

graficos, Internet y publicidad no tradicional.

La creacién de un departamento requiere contar con las siguientes areas:

- Area de Cuentas.- Son quienes establecen relaciones con los auspiciantes.

- Area de Creatividad y Arte.- Genera ideas y mensajes a comunicarse y

luego se encarga de la creacion y control de la ejecucion de la publicidad.

- Area de Seleccion de Medios.- Que determina los canales y medios

comunicacionales a ser utilizados para el anuncio publicitario.

La publicidad puede ser desarrollada por un departamento propio o por una

agencia.

Las campanas publicitarias pueden realizarse por:

- Publicidad de marca-producto.- Orientado a un segmento especifico de

poblacién y que tiene una fase inicial con una alta frecuencia de repeticion y

en variados medios, para luego ser aplicados temporalmente.



-Corporativos-institucionales.- Son esporadicas y ayudan a la imagen

corporativa con frecuencia son aplicadas en épocas especiales.

- Publicidad destinada a otras empresas.- Son orientadas a distribuidores,

proveedores, minoristas, etc.; y también se denominan B2B.

- Publicidad promocional.- Se refieren a campanas para dar a conocer sobre
alguna promocién de una marca conocida, son cortas, muy intensas y

utilizan varios medios de comunicacion.

- Publicidad genérica.- Son utilizadas para dar a conocer un producto mas
que una marca y son mas utilizados por asociaciones que agrupan a varias

empresas.

2.4.12 Merchandising.

Se refiere a la gestion y ubicaciéon de los productos; asi como, de ciertos
materiales con la marca ya sea en sitios de venta u otros que permitan la

promocion y compra.
Respecto al punto de venta en locales propios es necesaria una buena
funcionalidad y atraccion que la diferencien de la competencia con una

comunicacion efectiva, dentro de estos puntos se puede utilizar:

- Displays y dispensers con el distintivo de marca.



- Banderas y globos con la marca.

- Stands con promotores y vendedores con vestuario de la marca.

- Calcomanias.

- Carteles y gigantografias.

- Folletos y catalogos.

- Sefalizacion con la marca, etc.

En cuanto a elementos de Merchandising se puede recurrir a articulos que

no siendo el producto, dado su uso cotidiano ayudan a estar mediante la

inclusion de la marca en la mente de los clientes actuales y potenciales, asi:

- Encendedores.

- Paraguas.

- Boligrafos y lapices.

- Articulos de escritorio.

- Broches.
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-Almohadones.

- Indumentaria.

- Accesorios (pulseras, collares, pafuelos, relojes, etc.).

2.4.13 Marketing Virtual.

Es una respuesta a la globalizacion y la posibilidad de incrementar las

transacciones comerciales entre paises; asi como, el establecimiento de

corporaciones. Este Marketing esta vinculado con los avances informaticos y

la mejor difusion de datos a largas distancias y por otro lado a lo financiero

que no maneja bienes o dinero sino movimientos de cuentas y transacciones

virtuales.

El Marketing Virtual identificado también como E-Marketing es una

comunicacién entre la empresa y sus clientes objetivo a través de medios

digitales (Internet y correo electronico), mediante lo cual se consigue:

- Dar a conocer {a marca a nivel mundial.

- Mejor, mas rapida, economica e interactiva comunicacion con el cliente.

El E-Marketing ofrece ventajas como:



- Costos minimos.

- Disponibilidad las 24 horas, 7 dias a la semana y 365 dias al afo.

- Medicién eficiente de flujo de individuos, operaciones, estadisticas.

-Comunicacion interactiva.

Se puede obtener variadas formas en funcion del Internet:

- Publicidad Online. (Presentacion de banners en otras paginas Web ajenas

a la empresa).

- E-Commerce. (Operaciones de compra-venta On-line).

- Presencia Online. (Exponente de marca).

- Servicios Online. (Prestacion de servicios en cualquier momento y parte del

mundo).

- C2C-Cliente a cliente. (Contacto Online con otras personas para foros,

Chat-rooms).

La puesta en marcha de una Web-Site requiere de:



- Obtencidén de dominio. (Direccion).

- Estructura conceptual. (Definir imagen e identidad, contenido, paginas,
enlaces (links), tipo de imagenes, animaciones, audio, video, ramificaciones,

etc.

- Asignar un Web master para el disefio, programacion, informatica y

seguridad.

- Contratacion del Hosting. (Empresa a cargo ‘de recibir el sitio Web y

colocarlo en sus servidores para su operatividad en Internet, seguridad,

controles, estadisticas, entre otros aspectos.

Es necesario que la empresa tenga en consideracion:

- Establecer el objetivo y propoésito del E-Marketing.

- Seleccionar un nombre y dominio sencillo y facil de recordar.

- Disponer informacion objetiva e interesante.

- Incluir certificados de calidad que den una imagen empresarial adecuada.

- Ofrecer garantias a quienes realicen E-Commerce con su empresa.



- Mecanismos para opiniones o quejas que permitan un Feedback.

- Su diseno debe ser comprensible y amigabie.

- Brindar una sensacion fisica de la empresa y sus productos.

2.4.14 Comercializacion

La comercializacion comprende basicamente actividades de compras de
insumos y venta de servicio, estas pueden ser desarrolladas directamente
por la empresa o a traves de subsidiarias o agentes.

Las actividades de la comercializacion se circunscriben a: comprar, vender,
transportar, almacenar, financiar, asumir riesgos, clasificar y estandarizar
productos y acciones y, obtener informacién del mercado al cual orienta sus

actividades.

La actividad de comercializacion resulta imposible de llevarse a cabo sin el
conocimiento adecuado del mercado ya sea referente a aspectos de clientes
reales y potenciales y de los productos de la organizacion; asi, sin el
conocimiento de los competidores y de los indicadores sobre el

posicionamiento de la empresa en el mercado.

La investigacion comercial es uno de los elementos necesarios para obtener
la informacion en la cual fundamentar las decisiones sobre la gestion

comercial de la empresa. Los objetivos en los que se basa la investigacién



comercial es obtener; un analisis cualitativo y cuantitativo del mercado, un
analisis de productos, analisis de la publicidad y promocion, analisis

econémico y de la competencia, analisis de la distribucion y ventas.

2.4.15 Canales de distribucion.

Tipos de canales.

Se consideran como tipos de canales mas conocidos los siguientes:

Productores-consumidores.- Tiene como caracteristicas ser corta y rapida,
tal es el caso de las ventas de puerta en puerta, telemercadeo, ventas por
correo, ventas por teléfono, se distingue por la eliminacidon de los

intermediarios dentro del proceso.

Productores-minoristas-consumidores.- Es el mas utilizado en las compras
que efectua los clientes y consumidores, se caracteriza por requerir de una
fuerza de ventas por parte del productor para establecer relaciones
comerciales con los minoristas gue a su vez comercializan el producto al

publico.

Productores-mayoristas-minoristas.- Este canal se destina a productos con
una gran demanda y que responden a la falta de capacidad de los

productores para llegar con sus productos al mercado consumidor total.



Productores-intermediarios-mayoristas-consumidores.- De todos los canales
es el mas largo y se caracteriza por generar una amplia red de contactos,

esta orientado especialmente a la comercializacién de alimentos perecibles.

Las decisiones sobre cual canal de distribucion debe ser adoptado, se
fundamentan en los objetivos y estrategias de mercadotecnia que tiene la
empresa y que deben considerar la cobertura del mercado, el control que se
tiene sobre la distribucion del producto, los costos que generaria el canal

seleccionado.

Las caracteristicas que presentan los intermediarios como especialistas en
la actividad de distribucidén los hace mas eficientes respecto a la gestion que
haria un productor en este campo, por lo cual no es tan cierto que un canal
mas corto generara menores costos y que el precio final del producto sera
mucho menor; por otro lado, la cobertura del mercado sera mucho mas
limitada y el control de los productos generard mayores costos. El mejor
sistema a adoptarse es el que genera una mejor relacion entre los costos y

las ventas.

2.4.16 Distribucion fisica.

Esta abarca la planeacion, la instauracidén y control del flujo de los bienes
terminados desde su punto de origen hasta los lugares donde van ha ser
utilizados, con el proposito se satisfacer las necesidades de clientes vy

consumidores, obteniéndose a cambio como fruto de esta accidon una



ganancia. Muchos de los expertos consideran que en esta etapa se puede
generar grandes ahorros y que decisiones erroneas podrian elevar los
costos, por lo cual es indispensable la aplicacién de herramientas para
coordinar los inventarios, la modalidad de transporte y la localizacion de la
planta, bodegas, y almacenes; este aspecto de la distribucion fisica puede
ser utilizado también como una herramienta para incrementar la demanda,
ya sea a través de un mejor servicio o precios mas bajos fruto de una 6ptima

distribucion.

El fundamento para el disefio del sistema, se enmarca en la identificacién de
lo que desean los consumidores y lo que ofertan los competidores. La
empresa tiene que investigar la importancia de servicios como: entregas
puntuales, capacidad de satisfacer necesidades no programadas, manejo
adecuado del producto, servicios postventa, devolucion de articuios

defectuosos.

Toda empresa debe determinar los niveles de servicio generados por la
competencia entes de determinar los propios, teniendo siempre en cuenta
los costos que estos generan y las ganancias que se obtendran.

Los puntos principales a ser considerados dentro del disefic de un sistema

de distribucion fisica son:

- Procesamiento de pedidos.
- inventarios.

- Transporte.



2.5 Hipétesis.

El Disefio de un Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacién para la
empresa “SEBASA JEANS”, permite mejorar el nivel de ventas y utilidades

de la empresa.

2.6 Variables.

2.6.1 Variable independiente.

- Sistema de Gestidn de Marketing y Comercializacion.

2.6.2 Variable dependiente.

- Nivel de ventas y utilidad.

Los aspectos teodricos, conceptuales y metodoldgicos analizados

constituiran el fundamento basico para la estructuracion de la propuesta; en

términos de responder de modo coherente a la dinamica del mercado en

que se inscribe el tema — problema de investigacion planteado.



CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO.

3.1 Modalidad de la investigacion.

El trabajo investigativo se caracteriza por ser participativa, en cuanto
cambia el medio administrativo respecto a la gestion y aplicada ya que se
refiere al tratamiento de una realidad actual a ser transformada con un fin

practico.

Conforme a la ubicacion del objeto que se trata de explorar y describir se

refiere a una investigacion de campo.

El trabajo generara el disefio de un Sistema de Gestion de Marketing y
Comercializacion de la empresa de fabricacidon de prendas de vestir
“SEBASA JEANS”’, mediante la aplicacion practica de temas tedricos
relacionados con los aspectos sefalados en el Sistema de Gestidn, para
lo cual se recurrira a varias fuentes de informacion de las cuales se
recopilaran los datos que permitan el logro del objetivo general

planteado, asi:



Fuente primaria.

Por ser una investigacion de tipo exploratorio y descriptivo se recurrira a

técnicas de observacidon, encuestas, entrevistas siendo el instrumento

principal el cuestionario.

Fuente secundaria.

La investigacion bibliografica como fuente secundaria se basa en
aspectos tedricos de otros investigadores relacionados con las areas de
marketing y comercializacion; construyendo un nexo de tipo tedrico-

practico, mediante la utilizacidon de:

- Libros.
- Publicaciones institucionales.
- Registros internos de SEBASA JEANS.

- Internet.



3.2 Tipo de investigacion.

La investigacion es de tipo exploratoria por cuanto nos permite examinar
y conocer la situacion actual del fenédmeno investigado. En lo sustancial
el trabajo académico se ubica en la categoria de la investigacion
descriptiva ya que conlleva determinar el comportamiento de variables
inherentes al proceso de gestion de Marketing y Comercializacion, para
sobre esta base proponer mecanismos y/o estrategias enfocadas a

fortalecer la capacidad de gestion empresarial.

3.3 Poblacion y muestra.

La poblacion motivo de investigacion es finita; esta constituida por
funciones claves de las secciones de Marketing y Comercializacion, asi

como por los clientes externos (intermediarios), cuya cuantificacion es la

siguiente:

La muestra, correspondiente a las secciones de marketing y

comercializacién de la empresa, es igual al tamafo de la poblacion; asi:

- 2 Directivos.

- 4 Empleados.



Respecto a la muestra de clientes (intermediarios), no se calculd
muestra y se trabajé en funcién de la totalidad de unidades de

investigacion y analisis, asi:

- 45 clientes (intermediarios).



3.4

Operacionalizacién de variables

3.41 Matriz de Operacionalizacion de variables.

Tabla: 3.1 Variable independiente: Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacion.

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Establecimiento de una Estructura Unidades funcionales: | ¢ Se ha estructurado técnicamente el area de
estructura organizativa, Organizativa. - Investigacion de Marketing y Comercializacion? -Cuestionarios
funcional y operativa que mercado. -Lectura
permitan el conocimiento y - Publicidad. ¢ Estan determinadas las relaciones que el area | cientifica.
la comunicacién comercial - Ventas. de Marketing y Comercializacion tiene con el resto
con el ambiente externo - Relaciones publicas | de areas de la empresa?
en el cual la empresa y comerciales
desarrolla sus actividades - Precios
de marketing y Estructura -Funciones. ;. Se cuenta con un manual de Funciones del
comercializacion, a través | Funcional y de -Politicas. personal del 4rea de  Marketing vy | -Cuestionarios
de mecanismos para Gestion de -Reglamentos. Comercializacion? -Lectura
obtener informacion, Marketing. - Indicadores de cientifica.
realizar analisis, planificar gestion. ¢, Se dispone de politicas de funcionamiento para
y ejecutar las acciones las relaciones internas como externas del
gue den como resultado la Departamento?
permanencia competitiva y
comercial de la empresa ;Se cuenta con reglamentos que regulen las
actividades de marketing y Comercializacion?
Marketing -Planificacion ¢ Las actividades de Marketing y Comercializacion
Estratégico. -Procesos. se ejecutan de acuerdo a una planificacién? -Cuestionarios
-Segmentacién y -Lectura
mercado meta. ¢ Las operaciones de Marketing y Comercializacion | cientifica.

-Posicionamiento.
- Mix de Marketing.

son ejecutadas de acuerdo a

establecidos?

procesos

,Se  han determinade los
operativos que el area necesita?

requerimientos




Tabla: 3.2

Variable dependiente: Mejorar el nivel de ventas y utilidad.

CONCEPTO CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTOS
Gestion de ventas - Planes de ventas. ¢, Se establecen planes de ventas?
Cifra alcanzada respecto - Fuerza de ventas. -Cuestionarios

a las ventas y utilidad
como resultado de la
gestion de los diversos
aspectos relacionados
con el marketing y
comercializacion.

- Indices de eficiencia.

¢, Se ha determinado la fuerza de

ventas necesaria?

¢, Se establece la eficiencia que tiene el
marketing y comercializacion de la
empresa”?

-Lectura cientifica.

Rendimiento

- Rentabilidad sobre ventas.
- Rentabilidad de la
inversion.

(,Se han generado las mediciones
adecuadas que permitan ver cuan
rentable esta siendo la gestion del
marketing y la comercializacion?

-Cuestionarios

-Lectura cientifica.

Elaborado por: BASANTES, Lorena (2008).
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3.5 Técnicas e instrumentos.

La estructuracion del Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacion
requiere de la recopilacion de informacion secundaria de diversos autores
referente a material bibliografico relacionado con la tematica a traves del
analisis de libros, publicaciones institucionales, registros internos de la
empresa, Internet; al igual que, informacién que se puede obtener del
personal a cargo de las actividades inherentes al Marketing vy

Comercializacion mediante la aplicacion de la encuesta y la observacion.

Se aplica como herramienta fundamental cuestionarios orientados al
personal de la empresa y a los clientes externos de la misma, para
establecer la estructura organizacional, funcional y operativa; asi como, los
requerimientos de los diversos recursos para la operatividad a traves de una

adecuada gestion de los mismos.

Por lo cual es necesaria la aplicacion de las siguientes herramientas:

- Guia de entrevista a los Directivos de la empresa (Anexo A).

- Cuestionario orientado al Recurso Humano involucrado con las actividades
de marketing y Comercializacion de la empresa de fabricacion de prendas de
vestir “SEBASA JEANS” (Anexo B).

- Cuestionario dirigido a los clientes externos de la empresa “SEBASA

JEANS” (Anexo C).



3.6 Procesamiento y analisis de la informacion.

Una vez recabados los datos a través de las diferentes técnicas e
instrumentos de investigacion, se realizé el procesamiento respectivo sobre
la base de un cuestionario que investiga respecto a variables que nos
permita describir el fendmeno en estudio y alcanzar los objetivos formulados

en el plan de tesis.

Organizados los datos bajo criterios de orden y relacion se obtuvieron los
resultados tanto de los clientes internos como externos. Desde la
perspectiva de los primeros se abordo aspectos sobre |la estructura organico
funcional y de gestion, mientras que con respecto a los clientes externos se
contemplan percepciones sobre el nivel de satisfaccion, demanda de nuevos
productos y servicios, calidad, precios, localizacion y portafolio de clientes,
imagen corporativa, enfoque de marketing aplicados, expectativas del

mercado, entre otros.

A efectos de facilitar la comprension de los resultados se estructuraron

graficos estadisticos con informacién resumida.

De toda la informacion sistematizada se han derivado los principales analisis
interpretativos, asi como las conclusiones y recomendaciones que
constituyen el sustento basico para la comprobacion de la hipétesis y el

disefo de la propuesta contribuyendo desarrollo empresarial.



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1 Encuesta dirigida a todo el personal directivo, ejecutivo
relacionado con la gestion de actividades de Marketing y
Comercializacion; asi como, duefos de la empresa de

fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

1.- Desde su punto de vista, ;qué importancia tiene el marketing para la

gestion empresarial?

Tabla No. 4.1 Opinion del personal directivo- ejecutivo
sobre la importancia del Marketing en la gestion

empresarial.

IMPORTANCIA |FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Mucha 5 83,33
2 Poca 1 16,67
3 Ninguna 0 0,00
TOTAL 6 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Un 83% de los encuestados manifiestan que tiene mucha importancia el
Marketing para la gestion empresarial, el 17% consideran que tiene poca
importancia. Segun los propietarios y personal directivo, ejecutivo le dan
mayor preferencia al marketing en la gestion empresarial ya que ayudan a
mejorar las ventas y generan el recurso econémico necesario para todas las

operaciones de la empresa.



2.- Senale con una X lo siguiente:

2.1 Dimension de la empresa:

Tabla No. 4.2 Percepcion de los directivos sobre el tamano de la empresa

TAMANO FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Grande 0 0,00
2 Mediana 5 83,33
3 Pequena 1 16,67
TOTAL 6 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

El 83% del personal directivo, ejecutivo relacionado con las actividades de

Marketing y Comercializacion; asi como los duenos, tienen la percepcion

que la dimension de la empresa es mediana, mientras que un 17% lo

cataloga como pequena.



2.2 Existe diversidad de productos:

Tabla No. 4.3 Criterios de los directivos respecto de la diversidad de

productos
DIVERSIDAD DE
PRODUCTOS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Alta 0 0,00
2 Media 5 83,33
3 Baja 1 16,67
TOTAL 6 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Grafico No. 4.3 Criterios de los directivos
respecto de la diversidad de productos
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Un 83% tiene el criterio que la diversidad de productos esta en un rango

medio, mientras que el 17% restante afirma que es baja.



3.- ;Cémo catalogaria el nivel de venta?

Tabla No. 4.4 Opinién de los directivos sobre el nivel de ventas

NIVEL DE VENTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Excelente 0 0,00
2 Bueno 1 16,67
3 Regular 4 66,67
4 Malo 1 16,67
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Grafico No. 4.4 Opinion de los directivos
sobre el nivel de ventas.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

El 66% tiene la opinién que el nivel de ventas es regular, mientras que el
17% lo cataloga como bueno y otro 17% como malo, ya que la muestra

encuestada no se encuentra satisfecha con el nivel actual.



4.- ;Considera que un Sistema de Gestion de Marketing ayudaria a

elevar el nivel de ventas vy las utilidades de la empresa?

Tabla No. 4.5 Opiniones en relacién a que si un Sistema de
Gestion de Marketing ayuda o no a elevar las ventas y utilidades

de la empresa.

OPINIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 5 83,33
2 No 1 16,67
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

| Grafico No. 4.5
‘ Opiniones en relacion a que si un Sistema de
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Un 83% esta de acuerdo en que un Sistema de Gestion de Marketing ayuda
a elevar el nivel de ventas y las utilidades de la empresa, mientras que el
17% manifiesta que no contribuyen al mejoramiento de estos dos aspectos.

La mayoria de la muestra tiene el criterio que la imagen empresarial y del



producto contribuyen a un mejor posicionamiento en el mercado y esto por

ende contribuye a mejorar las ventas.

5.- ¢Se ha estructurado técnicamente el area de Marketing vy

Comercializacion?

Tabla No. 4.6 Criterios en torno a si se ha estructurado o no

técnicamente el area de Marketing.

CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 1 16,67
2 No 5 83,33
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

Un 83% de la muestra encuestada tiene el criterio que el area de Marketing y

Comercializacién no se encuentra técnicamente estructurada y el 17% tiene



la percepcién que si. La mayoria tiene el criterio de una gestion empirica ya

que no se disponen de datos que permitan realizar una planificacion

adecuada de esta actividad.

6.- ;Estan determinadas las relaciones

que el area de Marketing y

Comercializacion tiene con el resto de areas de la empresa?

Tabla No. 4.7 Determinacion de relaciones de Marketing con otras

areas de la empresa.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 4 66,67
2 No 2 33,33
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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De la muestra encuestada un 67%
encuentran establecidas, mientras que el 33% dicen que no lo estan. Es
necesario aclarar que las relaciones se hallan establecidas de una manera

empirica que no permiten coordinar acciones de una manera eficiente.

7.- ¢Se cuenta con un manual de Funciones del personal del area de

Marketing y Comercializacion?

Tabla No. 4.8 Referencias sobre si la empresa cuenta o no con un

manual de funciones del area de Marketing y Comercializacion.

manifiesta que las relaciones se

REFERENCIAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 0 0,00
2 No 6 100,00
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Fuente: Encuestas.

Grafico No. 4.8
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Es unanime el criterio por parte del 100% de la muestra investigada que la
empresa no cuenta con los respectivos manuales de funciones del area de
Marketing y Comercializacion, esto se puede apreciar por cuanto las
actividades son desarrolladas indistintamente por varias personas y ninguna
de ellas las ejecuta de una manera técnica y por lo tanto no le son
atribuibles de manera escrita deberes y responsabilidades en la ejecucion

de las mismas.

8.- ;Se cuenta con reglamentos que regulen las actividades de

marketing y Comercializacion?

Tabla No. 4.9 Disponibilidad de reglamentos para el desarrollo de las

actividades de Marketing y Comercializacion.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 0 0,00
2 No 6 100,00
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

De acuerdo al 1005 de la muestra no se dispone de reglamentos que
regulen las actividades de Marketing y Comercializacion, lo cual no
contribuye a que estas actividades se realicen con sujecion a un control

adecuado que garanticen resultados siempre favorables para la empresa.

9.- ¢Las actividades de Marketing y Comercializacion se ejecutan de

acuerdo a una planificacion?

Tabla No. 4.10 Criterios sobre si las actividades de Marketing y

Comercializacion se ejecutan de acuerdo a una planificacion.

CRITERIOS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 1 16,67
2 No 5 83,33
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

Las actividades de Marketing y Comercializaciéon no se realizan de acuerdo a
una planificacién segun el 83% d encuestados; mientras que para el 17% si
existe una planificacion. Es evidente que el criterio mayoritario obtenido es
coherente con el de la falta de una estructura técnica del area motivo de

investigacion.

10.- ;Las operaciones de Marketing y Comercializacion son ejecutadas
de acuerdo a procesos establecidos?

Tabla No. 4.11 Las actividades de Marketing y Comercializacion

se ejecutan o no de acuerdo a procesos establecidos.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 0 0,00
2 No 6 100,00
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Las actividades de Marketing y Comercializacién no se ejecutan de acuerdo

a procesos preestablecidos de acuerdo al 100% de la muestra encuestada.

11.- ;Se han determinado los requerimientos operativos que el area

necesita?

Tabla No. 4.12 Determinacion de requerimientos operativos para

el area de Marketing y Comercializacion.

ALTERNATIVAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 0 0,00
2 No 6 100,00
TOTAL 6 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

El 100% del personal informante manifiesta que no se han determinado los
requerimientos operativos del area investigada; por lo tanto no se dispone de

los recursos indispensables para una gestion adecuada del mismo.



12.- ;Que aspectos considera necesarios conocer y aplicar?

Tabla No. 4.13 Aspectos necesarios a conocer y aplicar respecto al Marketing y Comercializacion.

81

ASPECTOS FRECUENCIA TOTAL PORCENTAJE % TOTAL %
Sl NO Sl NO
Estructura del mercado 5 1 6 83,33 16,67 100
Tamafio del mercado 2 4 6 33,33 66,67 100
Tendencia del mercado 3 3 6 50 50 100
Participacion del mercado 3 3 6 50 50 100
Potencial del mercado 3 3 6 50 50 100
imagen de la empresa 5 1 6 83,33 16,67 100
Comunicacion de la empresa 6 0 6 100 0 100
Fuerza de ventas 6 0 6 100 0 100
Canales de distribucion 5 1 6 83,33 16,67 100
Promocion 4 2 6 66,67 33,33 100
Empaquetado 4 2 6 66,67 33,33 100
Servicios complementarios 3 3 6 50 50 100
Costos 5 1 6 83,33 16,67 100
Precios 5 1 6 83,33 16,67 100
Desarrollo tecnologico 4 2 6 66,67 33,33 100
Investigacion del mercado 4 2 6 66,67 33,33 100

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.



Continuacién Tabla No. 413

82

—
Actividad de competidores 83,33 16,67 100
Procedimientos de los competidores 50 50 100
Actitud y comportamiento de la competencia 83,33 16,67 100
Precios de la competencia 83,33 16,67 100
Factores economicos y demograficos 50 50 100
Publicidad 83,33 16,67 100
Nivel minimo de ventas 66,67 33,33 100
Indicadores de gestion y eficiencia 83,33 16,67 100
Segmentacion de mercado meta 66,67 33,33 100
Mix de Marketing 66,67 33,33 100
Posicionamiento 50 50 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

83



\ Continuacion grafico No. 413
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Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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Continuacion grafico No. 4.3
Aspectos necesraios conocer y aplicar.
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Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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Analisis e interpretaciéon.- Dentro de los principales aspectos que las
personas encuestadas manifiestan son necesarias conocer y aplicar en
orden de importancia tenemos un primer grupo conformado por aquellos que

tienen un 100% de aceptacion, asi: comunicacion de la empresa y fuerza de

ventas.

Un segundo grupo se halla integrado por los items que tienen un nivel a
favor de su conocimiento del 83.33% para cada uno y son: estructura de
mercado, imagen de la empresa, canales de distribucion, costos, precios,
actividad de competidores, actitud y comportamiento de la competencia,

precios de la competencia, publicidad, indicadores de gestion y eficiencia.

Un tercer grupo es aquel que tiene un porcentual del 66.67% de la muestra
que consideran indispensable la implementacion de cada uno, teniéndose:
tamano del mercado, promociones, empaquetado, investigacion de mercado,

nivel minimo de ventas, segmentacion del mercado meta, mix de marketing.

El cuarto grupo se halla conformado por los aspectos que menos porcentual
de preferencia tienen en cuanto a su participacion (50%), y son: tendencia
del mercado, participaciéon de mercado, potencial de mercado, servicios
complementarios, procedimientos de los competidores, factores econdémicos

y demograficos, posicionamiento.



4.2 Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de

fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

1. ¢ Por qué compra los productos de la empresa SEBASA JEANS?

Tabla No. 4.14 Motivos de compra de los productos de SEBSA JEANS?

Tabla No. 4.14 Motivos de compra de los productos de SEBASA JEANS

PORCENTAJE
MOTIVOS DE COMPRA | FRECUENCIA | TOTAL % TOTAL %
SI NO Si NO
Moda/Novedad 41 4 45 91,11 8,89 100
Preferencia por precio 44 1 45 97,78 2,22 100
Preferencia por disefio 42 3 45 93,33 6,67 100
Se identifica con su
personalidad 38 7 45 84,44 15,56 100
Influencia de otras
personas 37 8 45 82,22 17,78 100
Preferencia por calidad 41 4 45 91,11 8,89 100
Servicios complementarios
al cliente 39 6 45 86,67 13,33 100

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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Un 91% de los encuestados compra los productos por la moda y un 9% no lo

hace por este motivo.

Respecto al precio lo adquieren un 98% mientras que un 2% no lo compra

por este aspecto.

Un 93% lo compra por el disefio de las prendas y un 7 % no lo hace por

esta razon.

Un 84% de la muestra manifiesta adquirir los productos por identificarse con

su personalidad y un 16% no lo hace por este motivo.

Por la influencia de otras personas lo adquieren un 82% de los encuestados

mientras que un 18% no lo compra bajo esta influencia.

La calidad es un aspecto que motiva al 91% de la muestra a su adquisicion

en cambio un 9% no lo hace por esto.

El 87% lo adquiere por los servicios complementarios prestados por la

empresa para un 3% este aspecto no es preponderante para su adquisicion.



2. ;Considera que el precio de las prendas son accesibles para?

Tabla No. 4.15 Opiniones sobre si los precios de las prendas son aptas en

funcion de clases socioeconomicas.

CLASES SOCIO ECONOMICAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Clase econdmica alta 4 8,89

2 Clase economica media 35 77,78

3 Clase econdémica baja 6 13,33
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

‘ Grafico No. 4.15 |
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Segun el 78% de clientes los precios son aptos para clase economica media,
un 13% manifiesta que son adecuados para clase econémica baja mientras

que un 9% los consideran como precios para clase alta.

La percepcion que la muestra tiene mayoritariamente respecto a este

aspecto es que son aptas para clase econémica media.

3. ¢Dénde compra los productos de SEBASA JEANS?

Tabla No. 4.16 Lugar donde compra los productos de SEBASA JEANS

LUGAR DE COMPRA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Distribuidores 2 4.44
2 Personal de ventas de empresa 2 4,44
3 Centros comerciales 4 8,89
4 Almacenes 15 33,33
5 Plazas 22 48,89
6 Otro 0 0,00
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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El lugar donde en mayor porcentaje compran los clientes los productos de
SEBASA JEANS es en las plazas en un 50%, mientras que en los
almacenes el 33%, segun el 9% en los centros comerciales, un 4% en los
distribuidores y otro 4% al personal de ventas de la empresa; esto es por las

ferias que se realizan en estos lugares en cada una de las ciudades del pais.



4. ;Con qué frecuencia compra los productos de SEBASA JEANS?

Tabla No. 4.17 Frecuencia de compra de los productos

FRECUENCIA DE COMPRA FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Semanal 35 77,78
2 Quincenal 6 13,33
3 Mensual 4 8,89
4 Otros 0 0,00
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Elaborado por: Lorena Basantes.

Segun el 78% de la personas encuestadas informan que las prendas de
vestir de la empresa son compradas semanalmente; por su aceptacion en

las ferias, mientras que el 13,% de los clientes adquieren quincenalmente y



un 9% mensualmente, dependiendo del lugar de residencia de

demandantes.

5. ¢ Cual es su actividad laboral?

Tabla No. 4.18 Actividad laboral de los clientes

los

ACTIVIDAD LABORAL FRECUENCIA PORCENTAJE
Comerciante 40 88,89
Distribuidor de ropa 3 6,67
Ventas por consignacion 2 4,44
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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El 89% de las personas encuestadas informaron que la actividad laboral a la
que se dedican es al comercio de ropa, por lo que la empresa tiene mucha

acogida en este sector; el 7% son distribuidores de ropa y el restante 4%

tiene como actividad las ventas por consignacion.

6. ¢ Cual es su ciudad de residencia?

Tabla No. 4.19 Ciudad de residencia de los clientes

CIUDAD DE RESIDENCIA FRECUENCIA PORCENTAJE
Pelileo 4 8,89
Ambato 8 17,78
Riobamba 3 6,67
Latacunga 1 2,22
Quito 9 20,00
Guayaquil 18 40,00
Puyo 2 4,44
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Guayaquil es la ciudad de mayor consumo con un 40% de la muestra
investigada y que prefieren los disenos que la fabrica posee por ser
adecuados para la region costa, el 20% vive en la ciudad de Quito, en la
ciudad de Ambato radica un 18% de los clientes encuestados, un 9% es de
Pelileo lugar donde se encuentra ubicada la fabrica, un 7% en la ciudad de

Riobamba, en Puyo se tiene un 4% y el restante 2% en Latacunga.



7. ¢En qué grupo socioeconémico se encuentra usted?

Tabla No. 4.20 Grupo socioeconémico en que se ubican los clientes

UBICACION SOCIO ECONOMICA

FRECUENCIA

PORCENTAJE

1 Clase econdémica alta

11

24,44

2 Clase econémica media

33

73,33

3 Clase econémica baja

1

2,22

TOTAL

45

100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Los clientes de la empresa pertenecen al grupo socioeconémico medio en

un 74%, mientras que un 24% a la clase econémica alta y el 2% a la clase

economica baja.



8. ;Qué tipo de promociones le gustaria que implemente nuestra

empresa?

Tabla No. 4.21 Tipo de promociones preferidas por los clientes

TIPO DE PROMOCIONES FRECUENCIA PORCENTAJE
Reduccion de precios 20 44 44
Cupones validos por dinero 2 4,44
Concursos 4 8,89
Productos gratis 2 4,44
Ofertas 10 22,22
Regalos 5 11,11
Entradas a eventos 2 4,44
Otros 0 0,00
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Un 45% de los clientes manifiestan que les gustaria la promocion de
reduccion de precios para las prendas de vestir, porque asi ellos podran
tener mayor utilidad y un 23% ofertas, mientras que el 11% regalos para los
clientes, un 9% concursos, un 4% cupones validos por dinero, 4% productos

gratis y otro 4% entradas a eventos.

9. ;Cual sera el medio mas adecuado para que usted pueda mantener

una comunicacién directa con la empresa?

Tabla No. 4.22 Medios de comunicacion comercial mas idéoneos

MEDIOS DE COMUNICACION FRECUENCIA PORCENTAJE
1 Correo 2 444
2 Correo electronico 6 13,33
3 Pagina Web 4 8,89
4 Telefénico 33 73,33
5 Otros 0 0,00
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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El medio mas adecuado para que los clientes mantengan una comunicacion
directa con la empresa segun el 74% es mediante llamadas telefonicas, un
13% mediante correo electrénico, el 9% por pagina Web y el 4% restante por

correo.



10. ;Para una eficaz gestion de publicidad que medios debe utilizar la

empresa, cuales y donde?

Tabla No. 4.23 Medios de publicidad mas idoneos

PORCENTAJE | TOTAL
MEDIOS DE PUBLICIDAD FRECUENCIA | TOTAL % %
SI NO Sl NO
Radios 42 3 45 93,33 | 6,67 100
Periddicos 27 18 45 60,00 | 40,00 100
Rétulos 21 24 45 46,67 | 53,33 100
Vallas 14 31 45 31,11 | 68,89 100
Stands en ferias 10 35 45 2222 | 77,78 100
Otro 6 39 45 13,33 | 86,67 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.

Grafico No. 4.23
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La radio es el medio mas idéneo para el 93% mientras que un 7% no lo

considera asi.

En cuanto al uso de periddicos como medios de publicidad es aceptado por

el 60% por lo contrario un 40% no lo elige.

Un 47% estima necesario el uso de rétulos en cambio un 53% no lo estima

indispensable.

Para el 31% de los encuestados se requiere el uso de vallas pero un 69%

por su parte no lo considera necesarios.

Los stands en ferias son preferidos por el 22% de la muestra investigada un

78% por el contrario no los eligen.

Un 13% sefalan otros medios como la television y el 87% no los prefieren.

Se observa que los no preferidos mayoritariamente por la muestra son:
rotulos, vallas, stands en ferias y television, pero el uso creciente de estos
medios requieren de su consideracion en la propuesta pese la no aceptacion

de los encuestados.



11. ;Qué tipo de prendas compra para nino?

Tabla No. 4.24 Tipo de prendas compradas de nino

PORCENTAJE | TOTAL
TIPO DE PRENDAS DE NINO | FRECUENCIA | TOTAL % %
SI NO S| NO
Pantalones 18 27 45 40,00 | 60,00 100
Bermudas 6 39 45 13,33 | 86,67 100
Chompas 8 37 45 17,78 | 82,22 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Dentro de la ropa de nifio un 40% de la muestra compra pantalones y un
60% no lo hace, en cuanto a bermudas el 13% las compra un 87% no las

adquiere, un 18% adquiere chompas y por el contrario un 82% no.



Tabla No. 4.25 Tipo de prendas compradas de mujer.

PORCENTAJE | TOTAL
TIPO DE PRENDAS DE MUJER | FRECUENCIA | TOTAL % %
S| NO SI NO
Pantalones 42 3 45 93,33 | 6,67 100
Shorts 27 18 45 60,00 | 40,00 100
Faldas 21 24 45 46,67 | 53,33 100
Capris 14 31 45 31,11 | 68,89 100
Toreros 10 35 45 22,22 | 77,78 100
Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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En cuanto a ropa de mujer el 93% de la muestra compra pantalones y
apenas un 7% no los adquiere, los shorts son escogidos por un 60% pero
un 40% no consume; las faldas son preferidas por un 47% de los clientes en
cambio un 53% no tiene preferencia por estas, el 31% escoge los capris
pero el 67% no lo hace, los toreros son seleccionados por un 22% y el 78%

por el contrario no los escoge.

Tabla No. 4.26 Tipo de prendas compradas de caballero

PORCENTAJE | TOTAL
TIPO DE PRENDAS DE cABALLERO | FRECUENCIA | TOTAL % %
Sl NO SI NO
Pantalones 23 22 45 51,11 | 48,89 100
Bermudas 5 21 26 19,23 | 80,77 100
Chompas 11 34 45 24,44 | 75,56 100

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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De la ropa de caballero un 51% de la muestra adquiere pantalones y un 49%
no lo hace, en cuanto a bermudas el 19% las compra un 81% no las prefiere,

un 24% adquiere chompas y por el contrario un 76% no.

12. ;Considera necesario que las prendas tengan marca propia?

Tabla No. 4.27 Marca propia en los productos..

MARCA PROPIA FRECUENCIA PORCENTAJE
1Si 40 88,89
2 No 5 11,11
TOTAL 45 100,00

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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El 89% de las personas encuestadas estan de acuerdo que las prendas
tengan su marca propia, con la finalidad que se dé a conocer la empresa y el
cliente pueda distinguir el producto a diferencia de un 115 que no lo

considera indispensable.

13. ;Qué servicios al cliente le gustaria recibir?

Tabla No. 4.28 Servicios preferidos por los clientes.

PORCENTAJE | TOTAL

SERVICIOS PREFERIDOS FRECUENCIA | TOTAL % %

Si NO SI NO

Eficiencia en entrega de

pedidos 36 9 45 80,00 | 20,00 100

Avisos de disponibilidad,
precios, promociones,

desarrollo y avances. 2 43 45 444 | 9556 100

Comunicacién comercial

directa 19 26 45 42,22 | 57,78 100

Regularidad de visitas de los

representantes de ventas. 11 34 45 24 44| 75,56 100
Garantias 5 40 45 11,11 | 88,89 100
Otro 0 45 45 0,00 | 100,00 100

Fuente: Encuestas.

Elaborado por: Lorena Basantes.
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Respecto a los niveles de satisfaccion generados se tiene:

Un 51% dice que la calidad del producto les da un muy buen grado de
satisfaccion, el 38% lo califica como bueno, 7% manifiesta que es regular y

para un 4% el nivel es malo.

El precio del producto para un 42% les genera una satisfaccion muy buena,
un 44% tipifica como buena, para un 11% es regular y el 2% dice que es

malo.

La atencién es catalogada como muy buena para un 38%, el 49% lo senala

como buena, 11% manifiesta que es regular y un 2% senala es mala.

El 11% califica los servicios complementarios al cliente como muy buenos,
un 22% le da un nivel bueno, para un 64% es regular y el 2% de la muestra

investigada indica que son malos.

Las promociones son catalogadas por un 9% como muy buenas, 18% indica
que son buenas, el 69% las cataloga como regulares y un 4% que dicen ser

malas.

En cuanto al producto un 38% dice que les da un muy buen grado de
satisfaccion, el 53% lo califica como bueno, 7% dice que es regular y para un

2% es malo.
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Tabla No. 4.30 Resumen de los resultados de la encuestas.

Cuestionario orientado a todo el personal de Marketing y Comercializacion; asi como, a los duefios de la empresa "SEBASA
JEANS".

Preguntas Alternativas Frecuencias Porcentaje
1 Mucha 5 83,33
1.- Desde su punto de vista, ;,qué importancia tiene el marketing para 2 Poca 1 16,67
la gestién empresarial? 3 Ninguna 0 0
1 Grande 0 0
2 Mediana 5 83,33
2.1 Dimension de la empresa: 3 Pequefia 1 16,67
1 Alta 0 0
2 Media 5 83,33
2.2 Diversidad de productos: 3 Baja 1 16,67
1 Excelente 0 0
2 Bueno 1 16,67
3 Regular B 66,67
3.- ,Como catalogaria el nivel de venta? 4 Malo 1 16,67
18I 5 83,33
4 - ;Considera que un Sistema de Gestion de Marketing ayudaria a
elevar el nivel de ventas vy las utilidades de la empresa? 2 No 1 16,67
5- ¢(Se ha estructurado técnicamente el area de Marketing y 18i 1 16,67
Comercializacion? 2 No 5 83,33
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Continuacion de la tabla No. 4.30.

Cuestionario orientado a todo el personal de Marketing y Comercializacion; asi como, a los duefios de la empresa "SEBASA
JEANS".

Preguntas Alternativas Frecuencias Porcentaje
18i 4 66,67
6.- ;Estan determinadas las relaciones que el area de Marketing y
Comercializaci()n tiene con eI resto de areas de la empresa? 2 No 2 33,33
' ' 181 0 S0
7. g,Se cuenta con un manuat de Funcuones «del personal del area de . : :
Marketing y Comercializacion? ~ ~ - = = . 2 No 8 100,
- 18i 0 0
8.- ¢ Se cuenta con reglamentos que reguien las actividades de
marketlng y ComerC|aI|zac:|on'7 » 2 No 6 100
| 18I 1 1667
g.- ¢,Las actlwdades de Marketing y Comercealzzacwn se e;ecutan de S v A
‘acuerdo a uha planificacion? o 2No -5 83,33
. . e . 1 Si 0 0
10.- ¢ Las operaciones de Marketing y Comercializacion son ejecutadas
de acuerdo a procesos establecidos? 2 No 6 100
N o - , 18I 0 0
11.- ¢ Se han determinado los requerimientos operativos que el area _ :
necesita? ' _ _ 2 No 6 100
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Continuacion de ia tabla No. 4.30.

Cuestionario orientado a todo el personal de Marketing y Comercializacion; asi como, a los duefios de la empresa
"SEBASA JEANS".

Frecuencias Porcentaje
Preguntas Alternativas Si No Si_|No
12.- ¢, Que aspectos considera necesarios
conocer y aplicar? Estructura del mercad_o 5 1 83,33 16,67
Tamafo del mercado 2 4 |3333 |esse7
Tendencia del mercado ‘ 3 3 50 50
Participacion de mercado 3 3 |s0 |s0
Potencial del mercado 3 3 50 50
Imagen de la empresa 5 1 83,33 |16,67
Comunicacion de la empresa 6 0 100 0
Fuerzadeventas 6 0o {100 |0
Canales de distribucion 5 1 83,33 16,67
Promogién R 4 2 |e667 33,33
Empagquetado 4 2 66,67 33,33
Servicios complementarios 3 3 50 50
Costos 5 1 83,37 116,67
Precios 5 1 83,37 1667
Desarrollo tecnolégico 4 2 66,67 |[33,33
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Continuacion de la tabla No. 4.30.

Cuestionario orientado a todo el personal de Marketing y Comercializacion; asi como, a los duefios de la empresa
"SEBASA JEANS".

Frecuencias Porcentaje

Preguntas Alternativas Si No Si__|[No

12.- ; Que aspectos considera necesarios

conocer y aplicar? Investigacion de mercado 4 2 66,67 |[33,33
Actividad de competidores 5 1 83,33 116,67

Procedimientos de competidores 3 3 50 50
Actitud y comportamiento de la competencia 5 1 83,33 16,67
Precios de la competencia 5 1 83,33 |16,67

Factores econémicos y demograficos 3 3 50 50
Publicidad 5 1 83,33 |16,67
Nivel minimo de ventas 4 2 66,67 |33,33
Indicadores de gestion y eficiencia 5 1 83,33 16,67
| Segmentacion de mercado meta 4 2 66,67 |33,33
Mix de Marketing 4 2 66,67 |33,33

Posicionamiento 3 3 50 50

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.



Tabla No. 4.31.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Frecuencias Porcentaje
Preguntas Alternativas Si No Si__|No
1. ¢ Por qué compra los productos de la empresa SEBASA JEANS? Moda/Novedad 41 4 91,11 8,89

Preferencia por precio 44 1 97,78 | 2,22
Preferencia por disefio 42 3 93,33 | 6,67
Se identifica con su

personalidad 38 7 84,44 | 15,56
Influencia de otras personas 37 8222 | 17,78
Preferencia por calidad 41 4 91,11 | 8,89
Servicios complementarios

al cliente 39 6 86,67 | 13,33
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Continuacion de la tabla No. 4.31.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Preguntas
Alternativas Frecuencias | Porcentaje
2. ¢ Considera que el precio de las prendas son aptos para?
1 Clase econémica alta 4 8,89
2 Clase econdmica media 35 77,78
3 Clase econdémica baja 6 13,33
1 Distribuidores 2 444
2 Personal de ventas de empresa 2 4,44
3 Centros comerciales 4 8,89
4 Almacenes i 33,33
3. ¢Donde compra los productos de SEBASA JEANS? o hiedas s 25,84
6 Otro 0 0
1 Semanal 35 77,78
2 Quincenal 6 13,33
4. ;Con que frecuencia compra los productos de SEBASA JEANS? 3 Menaval - 85
4 Otros 0
Comerciante 40 88,89
5. ¢ Cual es su actividad laboral? Sl Sl B¢
Ventas por consignacion 4,44
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Continuacion de la tabla No. 4.31.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacién de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Preguntas Alternativas Frecuencias Porcentaje
Pelileo 4 8,89
Ambato 8 17,78
Riobamba 3 6,67
Latacunga 1 2,22
Quito 9 20
Guayaquil 18 40
6. ¢ Cual es su ciudad de residencia? Puyo 2 4,44
1 Clase econémica alta 11 24 44
2 Clase econémica media 33 73,33
7. L En qué grupo socioeconémico se encuentra usted? 3 Clase econdmica baja 1 2,22
Reduccién de precios 20 44 44
Cupones validos por dinero 2 4,44
Concursos 4 8,89
Productos gratis 2 4,44
Ofertas 10 22,22
| Regalos 5 11,11
8. ,Qué tipo de promociones le gustaria que implemente | Entradas a eventos 2 4,44
nuestra empresa? Otros 0 0
1 Correo 2 4,44
2 Correo electrénico 6 13,33
3 Pagina Web 4 8,89
9. 4Cuél ser4 el medio mas adecuado para que usted [4 Telefénico 33 73,33
pueda mantener una comunicacion directa con la empresa? | 5 Otros 0 0

119



Continuacion de la tabla No. 4.31.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Frecuencias Porcentaje
Preguntas Alternativas Si No Si__[No

Radios 42 3 93,33 | 6,67

Periédicos 27 18 60 40
Rétulos 21 24 46,67 | 53,33
10. ¢Para una eficaz gestién de publicidad | Vallas 14 31 31,11 | 68,89
que medios debe utilizar la empresa, cuales | Stands en ferias 10 35 2222 | 77,78
y donde? Otro 6 39 13,33 | 86,67
Pantalones 18 27 40 60
Bermudas 39 13,33 | 86,67
11.1 ;, Qué tipo de prendas compra de nifio? Chompaé 37 17,78 | 82,22
Pantalones 42 3 93,33 | 6,67

Shorts 27 18 60 40
Faldas 21 24 46,67 | 53,33
11.2 (Qué tipo de prendas compra de |Capris 14 31 31,11 | 68,89
mujer? Toreros 10 35 2222 | 77,78
Pantalones 23 22 51,11 | 48,89
11.3 ;Qué tipo de prendas compra de |Bermudas 5 21 19,23 | 80,77
hombre? Chompas 11 34 24,44 | 7556
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Continuacion de la tabla No. 4.31.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricaciéon de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Preguntas Alternativas Frecuencias Porcentaje
1 Si 40 88,89
12. ; Considera necesario que las prendas tengan marca propia? 2 No 5 42511
Continuacion de la tabla No. 4.31.
Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.
Frecuencias Porcentaje
Preguntas Alternativas Si No Si |No
13. ¢ Qué servicios al cliente le gustaria recibir? Eficiencia en entrega de pedidos 36 9 80 20
Avisos de disponibilidad, precios, promociones,
desarrollo y avances. 2 43 4,44 | 9556
Comunicacién comercial directa 19 26 4222 | 57,78
Regularidad de visitas de los representantes de
ventas. 11 34 | 2444 | 7556
Garantias 5 40 11,11 | 88,89
Otro 0 45 0 100

Fuente: Encuestas.
Elaborado por: Lorena Basantes.
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4.3 Verificacion de Hipotesis.

Para verificar la hipétesis se toman en cuenta los resultados obtenidos en
item 4.1, del Capitulo IV correspondiente a la pregunta 4 del cuestionario
dirigido a todo el personal directivo, ejecutivo relacionado con la gestion de
actividades de Marketing y Comercializacién y a los duefios de la empresa

de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

Se estima un porcentaje de aceptacién de 75% de la muestra sehala

anteriormente respecto a la pregunta:

;Considera que un Sistema de Gestiéon de Marketing ayudaria a elevar el

nivel de ventas y las utilidades de la empresa?

Se aplica la prueba de hipétesis para proporcion muestral, caso de tener un

resultado que verifique la hipotesis sera posible el desarrollo del Sistema.

De la muestra que toma 6 criterios, se tiene que 5 criterios confirman que el
Sistema en mencion si ayuda a elevar el nivel de ventas y las utilidades,

mientras que 1 criterio manifiesta que no.

De acuerdo a las frecuencias se tiene una proporcion muestral p=5/6.



Z se tiene por medio de la ecuacion:

p-7TH

Op

En la que:

P: Proporcion muestral de observaciones éxito.
7TH: Valor de la hipotesis de la proporcion muestral.

O p: Error estandar de la proporcion.

Calculos:

P=5/6 = 0.83

Ho= 0,75= 7TH HA # 0,75

Op-= Q TH(1-7TH) = q 0.756(1—0.75)
n

O p =0. 1767766953.

Z=083-0.75 = 045

0.177



Con un «a de 5% repartido en dos zonas de rechazo se tiene 2,5% a cada
extremo y el 95% se distribuye en dos partes correspondiendo a cada una
0,475; valor que corresponde a un Z (valor critico) de + 1,96, el cual ha sido
encontrado en la Tabla de Distribucion normal del Anexo D , por lo cual no
se rechazara Ho si el valor de Z esta entre + 1,96 y se rechazara si es mayor
que + 1,96 6 menor que — 1,96. El valor de Z encontrado de +0,45 esta
dentro de la zona de no rechazo, lo cual verifica la hipétesis de 7 = 0,75,
por lo que es factible desarrollar el Sistema de Gestion de Marketing con el
objetivo de elevar el nivel de ventas y utilidades de la empresa “SEBASA

JEANS”.

Grafico: 4.30

ZONA DE NO RECHAZO

Ho=0.75= 7TH HA # 0.75
0.95
0.025 0.475 0.475 0.025
|
[ ' |
-1.96 0.45 +1.96
Zona de no rechazo

Elaborado por: BASANTES, Lorena. (2008).



CAPITULO V

PROPUESTA DE SOLUCION.

5.1 Titulo.

Disefio de un Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacion para |a
empresa de fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”, de la

ciudad de Pelileo, para mejorar el nivel de ventas.

5.2 Justificacion.

Del analisis realizado en el capitulo IV; y de las conclusiones vy
recomendaciones se determina: el tipo de herramientas que la empresa
requiere establecer, como se van a implementar, una marca para el
producto, establecimiento de funciones, proceso para el area de Marketing y
Comercializacién, como aplicar estrategias para obtener mayor penetracion
en el mercado, determinar niveles de ventas, medios de comunicacion para
atencién al cliente, identificacion de preferencias que tienen los clientes,

medios de publicidad mas idéneos.

Los elementos antes indicados justifican el disefio de un Sistema de Gestion
de Marketing y Comercializacion para la empresa que facilite y agiliten el

acceso a informacion técnicamente estructurada que viabilice una toma de



decisiones oportuna y eficiente dentro de los parametros tecnoldgicos
permisibles para la empresa; asi como, la implementacion de mecanismos

de comunicacion comercial que la hagan mas efectiva.

5.3 Fundamentacion.

El Sistema de Gestion propuesto se fundamenta en un Marketing 3D que

abarca: Marketing Estratégico, Marketing Tactico, Marketing Operacional.

La Gestion de Marketing Estratégico: involucra a la mision y vision de la

empresa.

Vision.

Alcanzar un posicionamiento de marca preponderante de “SEBASA JEANS”
dentro de la fabricacion de prendas de vestir en tela denim (jean), capaz de
producir desarrollo y expansion de la empresa a nivel nacional que aseguren

la supervivencia de la empresa.

Mision.

Satisfacer tas necesidades de los consumidores a través de prendas de

vestir de calidad, novedosas, juveniles, y de tipo casual con precios

competitivos que mediante una gestion adecuada de la marca permita una



relacion de identificacion directa y personal con nuestra razén de ser: “El

consumidor de nuestros productos”.

La misién comercial de la empresa estd en funciéon de las necesidades y

deseos que satisface.

- Individuos a la que la comercializacion orienta satisfacer sus necesidades

y deseos (demanda).

- Alcance e identificacién geografica de la comercializacion y cualidades

diferenciales del producto, marca y comercializacion.

El Marketing Tactico: las tacticas que se establece para el modelo de

gestion, estaran en funcion de cumplir la vision.

El Marketing Operacional: se hallara conformado por cada una de las

acciones que se describen en la propuesta y que en su conjunto seran

ejecutadas por el area de Marketing y Comercializacion.

5.4 Objetivo.

Disefar un Sistema de Marketing y Comercializacion para la empresa de

fabricacién de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.



5.5 Ubicacion sectorial.

Nombre del proyecto: Disefio de un Sistema de Gestion de Marketing y
Comercializacién para la empresa de fabricacion de prendas de vestir
“SEBASA JEANS” de la ciudad de Pelileo, para mejorar el nivel de ventas.
Nombre de la instituciéon: “SEBASA JEANS”

Filial/jurisdiccion: Cantén Pelileo

Ubicacion: Avenida La Confraternidad Barrio El Tambo.

Cantén: Pelileo

Provincia: Tungurahua

Teléfonos: 2871819

Actividad: Fabricaciéon y comercializacion de prendadas de vestir para
damas, caballeros y nifios, en tela denim (jean).

Tipo de proyecto: Gestién de un Sistema de Marketing.

Investigador/a: Lorena Besantes Morales

Asesor: Ing. Edison Espindola.

5.6 Factibilidad.

Es factible dada la disponibilidad de ila empresa de contar con un Sistema
operativo Microsoft ® Windows Vista; Microsoft ® Word y Excel 2007; PC
con procesador Intel C2D; Board Intel D945/46 GZIS; 1 GB de memoria;
Disco Duro de 400GB, que permite implementar un Sistema de Gestion de

Marketing de grado medio en requerimientos tecnolégicos sofisticados.



Por otro lado la empresa dispone del recurso humano, material y financiero
que haran posible el disefio del sistema propuesto; asi como, la intervencion
del investigador, el cual por estar involucrado en la administracion de la
empresa tiene un conocimiento directo de las necesidades que la gestioén de
Marketing y Comercializacion de la empresa requiere. Otro aspecto que nos
permite disefar el sistema es la disponibilidad del suficiente material
bibliografico de reconocidos autores en el area a tratarse, como: Kotler
Philip, “Los 10 Pecados Capitales del Marketing”, (2004); y “Direccion de
Marketing” (2006); Arellano Rolando; “Marketing Enfoque América Latina”,
(2000); Dvoskin Roberto, “Fundamentos de Marketing”, (2004); Michael

Robert, “El Nuevo Pensamiento Estratégico, (2006).

Todos los factores indicados hacen posible la ejecucién de la propuesta y el
logro del objetivo de elevar el nivel de ventas de la empresa a traves de su

implementacion.

5.7 Descripcién de la propuesta.

El sistema propuesto de Disefo de un Sistema de Gestion de Marketing y
Comercializacién para la empresa de fabricacion de prendas de vestir
“SEBASA JEANS” de la ciudad de Pelileo, para mejorar el nivel de ventas,
persigue implementar aspectos organizacionales y tecnolégicos que

permitan el manejo adecuado de:



- Estructura Organizacional.
- Relaciones operativas del area de Marketing y Comercializacion con otras
areas.

Funciones del area.

]

Proceso operativo de Marketing y Comerciatizacion.

Comunicacion de decisiones.

Generacion y mantenimiento de una marca.

Evaluacioén de la marca.

Metodologia para el establecimiento de niveles de ventas.

Gestién financiera de marketing.

Herramientas de marketing.

Marketing promocional.

Gestién de clientes.

Merchandinsing.

Disefio y comunicacion publicitaria.

Acciones introductorias al marketing virtual.

Proceso para la implementacion de estrategias de marketing vy

comercializacion.

5.7.1 Estructura Organizacional de “SEBASA JEANS”,

Se propone la incorporacion del area de Gestion de Marketing y
Comercializacion dentro de la estructura organizacional de la empresa que
coordinara sus actividades principalmente con gerencia y el area productiva,

asi:



5.7.1.1 Organigrama Estructural.

Grafico: 5.1 Organigrama Estructural “SEABASA JEANS”.
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FUENTE: SEBASA JEANS

ELABORADO POR: LORENA BASANTES.




5.7.1.2 Organigrama Funcional.

Grafico 5.2 Organigrama Funcional “SEBASA JEANS”.
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5.7.2 Relaciones operativas del area de Marketing y Comercializacion

con otras areas.

Grafico 5.3 Relacion del Area de Marketing y Comercializacién con otras areas.
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5.7.3 Funciones y procesos.

Para un adecuado desenvolvimiento del area de Marketing vy
Comercializaciéon, es necesario que esta cumpla con las siguientes

funciones:

_Establecer la Visién y Misién Empresarial en cuanto al Marketing y

Comercializacién.

-Realizar el génesis, evolucion y mantenimiento de la marca (s) necesario

(s); con la generacion de rentabilidad para la empresa.

-Elaboracion e implementacion de estrategias que generen un mayor nivel
de ventas con el consecuente de las utilidades satisfactorias para la

empresa.

-Establecer un sistema de comunicacion interno de decisiones.

-Determinar el mecanismo de financiamiento del Sistema de Marketing y
Comercializacion.

-Establecimiento de estrategias operacionales, maniobras y de comunicacion

comercial.

-Llevar una adecuada gestion de clientes y relaciones publicas.



-Determinar los canales adecuados de comercializacion.

-Planificacién e implementacién de técnicas de Merchandinsing adecuadas

segun las necesidades.

-Establecer una comunicacion publicitaria eficiente.

-Disefar un plan progresivo de insercién de la empresa al Marketing Virtual.

-Intervenir en la planificacion de la produccion en coordinacioén con gerencia

y la jefatura de produccion.



Grafico 5.4 Proceso del area de Marketing y Comercializacion.
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Gréfico 5.5 Flujograma del area de Marketing y Comercializacion de SEBASA JEANS.
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5.7.4 Requerimientos.

5.7.41 Recurso Humano.- La gestion del area de Marketing vy
Comercializacién requieren de un profesional a nivel superior con
especialidad en el area antes sefialada, capaz de planificar, implementar,

monitorear, evaluar y establecer el mejoramiento continuo de la misma.

5.7.4.2 Recurso Tecnolégico.- Los senalados en el item 6.6 respecto a la

factibilidad de implementacién de |la propuesta.

5.7.4.3 Recurso Financiero.- Toda la operatividad del area de Marketing y
Comercializacién requerira de la conformacion de un capital cuya forma de
obtenerlo es explicado en el acapite 6.8.3 de la propuesta y que trata sobre

aspectos financieros que involucran la gestion del Marketing.
5.8 Gestion del sistema.

5.8.1 Informacion de decisiones.

La empresa comunicara con claridad todas las declaraciones del area a los
integrantes de la empresa haciéndolos participes de esta manera de la
filosofia empresarial contenidas en las estrategias, plan y objetivos, de tal
forma que cada empleado los haga suyos. Para lo cual, fas definiciones de
tipo estratégica y tactica serdn plasmadas en Power Point lo que facilitara la

realizacién de presentaciones; asi:



Vision.

Alcanzar un posicionamiento de marca preponderante de “SEBASA JEANS”
dentro de la fabricaciéon de prendas de vestir en tela denim (jean), capaz de
producir desarrollo y expansion de la empresa a nivel nacional que aseguren

la supervivencia de la empresa.

Mision.

Satisfacer las necesidades de los consumidores a través de prendas de
vestir de calidad, novedosas, juveniles, y de tipo casual con precios
competitivos que mediante una gestion adecuada de la marca permita una

relacion de identificacion directa y personal con nuestra razén de ser: “El

consumidor de nuestros productos”.

Plan.

El plan expondra las acciones de la empresa “SEBASA JEANS” para la

gestion del Sistema y la consecucion del incremento del nivel de ventas, asi:

Implementacion de un mecanismo de comunicaciones de decisiones.

Generacidon y mantenimiento de una marca.

Evaluacion de la marca.

Gestion financiera de marketing.

Herramientas de marketing.



Marketing promocional.

Gestion de clientes.

Merchandinsing.

Disefio y comunicacion publicitaria.

Acciones introductorias al marketing virtual.

5.8.2 Gestion de la marca.

5.8.2.1 Generacion.

Es necesario generar una marca como elemento diferenciado con respecto a
productos similares de otras empresas, que permitan una rapida
identificacion y seleccion del producto en el mercado por las caracteristicas

intrinsecas de precio, calidad, disefio, moda que esta encierra.

Otro de los factores que motiva la inserciéon de una marca es ser un activo
intangible que generara rentabilidad adicional con la posibilidad de una
futura reinversion en el sostenimiento de campanas de promocion y
publicidad mucho mas extensas y frecuentes que consoliden la imagen
empresarial en la parte subjetiva de los consumidores y a su vez incrementar
los niveles de venta y utilidades con un aseguramiento de sostenibilidad

financiera de la empresa.

La empresa adopta como marca un Isologotipo que se hallara conformado

de la siguiente manera:



Grafico 5.6 Marca de los productos de “SEBASA JEANS”.

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

Interpretacion de los elementos que conforman la marca.

-El texto que conforma el Isologotipo representan la procedencia y la

tradicion familiar a través de las tres primeras siglas del apellido.

- El circulo de color naranja representa la empresa generando a través de

ideas, moda y nuevos productos asi como satisfaccion a nuestros clientes.

- Las ondas de color naranja comunican la expansion de las ideas, de la
moda y de los productos a través del Marketing y la Comercializacion en el

mercado y entorno nacional.

- El circulo grande de color azul representa el entorno y todas las

potencialidades que inspiran la vision empresarial.



Beneficios que generara la marca.

- Facil identificacion.

- Generacién de valor agregado al producto.

- Crecimiento de la imagen empresarial.

- Mecanismo de identificacion y relacion directa con el consumidor.

- Generacién de valor agregado economico para la empresa.

- Motivacion para elevar el autoestima de los integrantes de la empresa.

- Mejorar la identificacion y relaciéon con los miembros de la organizacion

entre otros.

5.8.2.2 Aspectos legales.

La marca sera propiedad exclusiva de la empresa, descartandose la
posibilidad que alguien puede utilizarle, publicarla o reproducirla sin la

expresa autorizacion del propietario.

Es indispensable que la marca esté protegida legalmente, para lo cual se
procedera a su registro en la propiedad intelectual de marcas, asegurandose
de esta manera el valor agregado que esta genera fruto de la inversion
realizada por la empresa en esta. De acuerdo al Nomenclador Internacional
de 45 “clases” en las cuales se pueden registrar la marca se tiene que a la
nuestra se la ubica en la clase 25 correspondiente a vestidos, caizados,
sombrereria, dentro del segmento de productos que va desde la clase 1

hasta la 34.



Procedimiento para registrar la marca.

Para el registro de la marca en Ecuador se debe efectuar los siguientes

pasos:

- Estudio de factibilidad.- Debemos realizar una verificacion de que la
marca propuesta no es idéntica o similar a otras registradas en el Ecuador,
lo cual se realiza en la base de datos del Instituto Ecuatoriano de la
Propiedad Intelectual (I.E.P.l.). Con los resultados de esta busqueda se
emitira un informe sobre los resultados encontrados y nuestro criterio

profesional al respecto.

- Solicitud de registro.- Si los resultados de la busqueda y verificacion son
satisfactorios procederemos a presentar la solicitud de registro ante el
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (I.E.P.l.) mediante el
cumplimiento de las formalidades legales pertinentes, asi: formulario de
solicitud dé registro con las caracteristicas de la marca y el Poder de

Abogado debidamente notariado y legalizado en el Consulado del Ecuador.

- Obtencién del titulo de propiedad de la marca.- Luego que el tramite
siga su curso (publicacion de solicitud en la Gaceta, publicacion de prorrogas
y oposiciones y analisis de registrabilidad por parte del .E.P.l., tendremos la

notificaciéon con aceptacion de la marca y la emision del titulo respectivo.



El registro de la marca de “SEBASA JEANS” promovera la iniciativa y la
libertad empresarial a nivel nacional e Internacional, recompensando a los
titulares de la marca con reconocimiento y beneficios financieros.

Asi como la proteccién de la marca sera un obstaculo a los esfuerzos de los
competidores desleales, como los falsificadores, por utilizar signos distintivos

similares para designar productos o servicios inferiores o distintos.

5.8.2.3 Posicionamiento.

El posicionamiento de la marca de los productos de las prendas que fabrica
la empresa “SEBASA JEANS” es muy importante ya que cada dia somos
“bombardeados dentro y fuera de nuestros hogares por mensajes
publicitarios y promocionales en forma constante. Entonces la pregunta es:
¢ Coémo diferenciarnos? ;Cémo penetrar la mente y el corazén de nuestros
clientes? Y la respuesta es logrando un posicionamiento de la marca, a

través de:

- Alimentarla dia a dia con un discurso sistematico de mensajes, coherentes

en todas sus formas.

-Concentrandonos, conociendo y entendiendo el segmento de consumidores

objetivo.

- Comunicando como somos, quien es, y los beneficios que ofrece la

empresa.



Parte fundamental de la gestion de posicionamiento de la marca sera la
comunicacion de atributos y conceptos de acuerdo a ia estrategia y objetivos
y que puedan ser evocados por nuestros clientes, lo cual ayudara a
estableceria y fortalecerla, con lo que lograremos el posicionamiento de
nuestra marca. Cuando la empresa logre que los individuos que tengan
contacto con la marca, observen beneficios, atributos o conceptos y éstos
sean concordantes con los de las estrategias y objetivos, habremos logrado
posicionar la marca. Posteriormente, sera tiempo de fortaleceria y redefinirla

si es necesario.

5.8.2.4 Fortalecimiento de la imagen.

La imagen de la marca seran todos los atributos de la empresa registrados
en la mente de los individuos a nivel consciente e inconsciente que seran

percibidos a través de su comunicacion. Nuestra marca (84S's 924%'S)

definira el posicionamiento que se desea lograr en la mente y corazon de ios
consumidores actuales, de los potenciales y de los que no consumen,
momento en el cual empezara a alimentar diariamente el posicionamiento,
aplicando técnicas compatibles y permisibles en cuanto a todas las formas
de informar a los clientes que la empresa las definira en el aspecto de

comunicaciéon comercial.

La marca tendrd una coherencia con la estrategia de nuestra empresa y un
fortalecimiento con el trato cotidiano que se brinda a los clientes a través de

la calidad de los productos, servicios y la atenciéon. La empresa “SEBASA



JEANS” tendra su propia identidad, su marca y una imagen en toda
comunicacién que realice en forma escrita, para que los consumidores
actuales y potenciales que se relacionan a diario con la empresa visualicen
consciente e inconscientemente a la misma a través de las caracteristicas
intrinsecas que encierra (caracter y personalidad) y construyan en su

subconsciente una imagen de la marca.

5.8.2.5 Aprovechamiento de recursos.

Los recursos que tiene la empresa deben ser utilizados, siendo uno de los
mas importantes dentro de nuestra empresa y del area Comercial y de
Marketing el equipo informatico que se dispone (hardware y software), que
mediante el programa Microsoft Worde, generara nuestra propio mecanismo
comercial mediante el uso de hojas membretadas con sus respectivos
sobres comerciales. El mecanismo anterior permitira el aprovechamiento
optimo de los recursos, mediante la factibilidad de imprimir el nimero de

hojas requeridas con bajos presupuestos y calidad aceptable.

La papeleria comercial de la empresa contendra un encabezado
predeterminado para todas las hojas, que constara de: el isologotipo
empresarial del grafico No. 6.6, el cual sera copiado de un archivo individual
y cuya extension sera jpg 6 gif; y un pie de pagina con informacion atil para
contactarse con nuestra empresa, que contendra: direccion, teléfono, fax,

correo electronico.



Forma No. 5.1 Modelo de papeleria comercial, la carta.

EMPRESA SEBASA JEANS™ .

Pelileo, del .

Estimado cliente:

Reciba un cordial y afectuoso saludo de quienes hacemos 'SEBASA JEANS .

Buscando siempre el bienestar de nuestros clientes, la fafrica tiene el gusto de comunicarle:

Nuestro sinceros agradecimientos por su atencion prestada.

A

Lorena Basantes
Jefatura de Marketing y Comercializacién.

Dale wvida a tw estilo con ~SEBASA JEANS

-

Pelilee Av.La Confraternidad (Barrioc El Tambo)

Telefar (2) 87187189 Celular: 086181182
E_mail lore_basantes®hotmarl com
Pelileo - Ecwuador

FUENTE: “SEBASA JEANS”.
ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).




El modelo antes presentado sera guardado en Word como una plantilla.
En cuanto a los sobres comerciales estos estaran en un documento de
Word de facil acceso y contendran el isologotipo empresarial; asi como, los

datos del destinatario adecuadamente estructurados y redactados.

Forma No. 5.2 Modelo de sobre comercial.

N
)

EMPRESA "'SEBASA JEANS
sy

Marco Moscoso
Dirc. Av. Bolivariana(Ambato)

S

y
A8

FUENTE: “SEBASA JEANS”.
ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



Remitente: "SEBASA JEANS

Dirc. Pelileo Av. La Confraternidad (Barrio EI Tambo)
Fax: 2871 819

Celular: 086181182

Pelileo_Ecuador

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

5.8.2.6 Relaciones publicas.

Las relaciones publicas de “SEBASA JEANS” promoveran una adecuada
comprension entre la empresa y el publico con el que mantiene relaciones,
originando una imagen empresarial positiva y que trascienda a través de una
constante comunicacién respecto a lo que intrinsecamente encierra la

empresa y la marca.



Grafico No. 5.7 Tipos de publicos que se relacionan con la empresa.

Empresa Comunidad
Publico interno Publico externo
Accijonistas. Pubiico Mixto Proveedores
Camaras
Asocjaciones
Empleados Clientes
Empresas
Individuos

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

Funciones a desarrollarse dentro de las Relaciones Publicas.

Dentro de este ambito la Jefatura de Marketing y Comercializacion se

encargara de:

- Planeacién y organizacién de eventos empresariales (exposiciones,
conferencias).

- Relaciones con medios de radiodifusion, periédicos, revistas, televisivos.

- Relaciones con el entorno al que pertenece la empresa (camaras,
asociaciones).

- Relaciones con el publico interno (empleados, trabajadores).



- Imagen publica de la empresa ante diversos acontecimientos de la

sociedad.

- Relaciones con el publico mixto.

Dentro de las relaciones internas sera importante dar conocer al publico
interno especialmente aspectos sobre los objetivos alcanzados y planteados
para el futuro, comunicaciéon de los cambios y tendencias que tiene el sector
de fabricacion de prendas en tela denim; procesos, ideas, sugerencias,
revisiones de estrategias, planes, tacticas, cambios tecnoldgicos y nuevas
incorporaciones de equipos; asi como, incentivos, premios que la empresa
vaya a adoptar en la ejecucion de las nuevas acciones organizacionales. La
informacion antes mencionada sera presentada a traves de un programa

multimedia utilizando como herramienta Microsoft Power Point ®.

Las relaciones con los clientes externos se las llevara via E-mail, a través del
cual se enviaran contenidos en Power Point ® que no sean pesados en
cuanto a contenido de bytes y en un futuro mediato incluirlos en el sitio Web

de la empresa.

Otro aspecto importante son las relaciones empresa a empresa (B2B), por lo
cual SEBASA JEANS mediante su Jefatura de Marketing y Comercializacion
procurard estar presente en eventos como: exposiciones, disertaciones,
conferencias y rondas de negocios que tengan las organizaciones y publico

que guardan relacion con el entorno de la confeccion y comercializacion de



prendas en tela denim siempre y cuando estos beneficien la imagen

empresarial.

Es una herramienta clave en caso de presentarse oportunidades
comerciales y de ampliar las relaciones de la empresa el uso de las tarjetas
personales, por esto la empresa dispondra dentro del Sistema de Gestion
de un disefo de la misma en Microsoft Excel ® que contendra los datos
necesarios para poder establecer un contacto efectivo con la empresa tal

como se muestra en el siguiente formato:

Forma No. 5.3 Diseno de tarjeta personal de SEBASA JEANS.

DISENO DE TARJETA PERSONAL

DATOS PARA TARJETA PERSONAL
LOS DATOS QUE SE REQUIERE:

lope-basantes@hotmail.com

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



Forma No. 5.4 Tarjeta personal de SEBASA JEANS.

i i iy 3. Dmsssiminsniio.
Pelileo Av. La Confraternidad (Barrio El Tambo)
Pelileo: Tunaurahua: Ecuador

71819 Celular: 096161162

lore-basantes@hotmail. com

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

5.8.2.7 Sistema informatico para Gestion de Marketing.

El sistema contara con el siguiente formato menu que permitira al acceso

rapido y facil a la informacion disponible en el mismo, asi:

Forma No. 5.5 Formato de menu del Sistema.

SISTEMA DE GESTION DE MARKETING Y COMERCIALIZACION DE
SEBASA JEANS

BASE DE DATOS CLIENTES GESTION DE LA MARCA

PROPUESTAS SEGUMIENTO DE
COMERCIALES CLIENTES

COSTOS ¥ EVALUACION DIRECTRICES DE
DE VENTAS ACTIVIDADES PARA LOS
PRODUCTOS

RECISTRO E INFORMACION
COMERCIAL Y DE MARKETING

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.2.8 Evolucion del ciclo de vida de la marca.

Uno de los objetivos del Marketing de la empresa sera mantener la marca
con la inclusién de modificaciones de acuerdo a las necesidades de manera

indefinida.

La marca (84S 'S JE-7'S) tendra un génesis y vida en cuanto a lo simbalico,
subjetivo, inconsciente y satisfacer deseos de los consumidores. La virtud
de nuestra marca estara definida por su nivel de recordacion, actitudes
respecto a la misma, su imagen, porcentajes de rentabilidad, volimenes por
cantidad de unidades vendidas se caracterizara por ser flexible y poseer
capacidad de adaptacion lo que le permitird sobrevivir a los cambios que se
pueda realizar posteriormente en nuestros productos, esta cumplira como

todas con las siguientes etapas:

- Gestacion

- Lanzamiento
- Crecimiento
- Madurez

- Declinacién

- Redefinicion.



Determinacién de la etapa del ciclo de vida en que se encuentra la

marca.

Se determinara la etapa mediante un grafico que utilizara las variables
tiempo en el eje de abscisa y volumen de ventas en las ordenadas, para lo

cual se generara:

Forma 5.6 Formato de submenu sobre la gestion de la marca.

GESTIQN DE LA MARCA

EVOLUCION MENSUAL EVOLUCION

VOLUMEN DE VENTAS TRIMESTRAL
VOLUMEN DE VENTAS

EVOLUCION ANUAL
VOLUMEN DE VENTAS

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).
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Forma 5.7 Formato sobre registros del volumen de ventas mensual de la marca.

s SRS

VOLUMEN MENSUAL DE VENTAS (UNIDADES)

FEBRERO

ABRIL

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).
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Forma 5.8 Formato sobre registros del volumen de ventas trimestral de la marca.

ot i i

VOLUMEN TRIMESTRAL DE VENTAS (UNIDADES )

PANTALONES SHORTS FALDAS
(MUJER) (MUJER) {MUJER)

ey o]
e ]
= bl
e
FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.3 Aspectos Financieros que involucran la gestion del Marketing.

La gestion financiera del Marketing y Comercializacion de la empresa sera a
través de financiamiento propio, mediante un 50% de las utilidades retenidas
de un 10%, hasta capitalizar el fondo requerido para el funcionamiento de la
misma y cuyo mantenimiento se la hara por medio de una parte de este

rubro permanente que la empresa dispondra para inversiones..

5.8.3.1 Presupuesto operativo de Marketing y comercializacion de

SEBASA JEANS.

El presupuesto operativo sera determinado de los datos obtenidos en el
registro de costos y evaluaciéon de ventas afiadidos a los generados por la
entrega de comunicacién comercial, publicidad, promocion y merchandising;
aclarandose que los costos de estos tres Ultimos seran de tipo temporal
cuando la actividad de Marketing y Comercializacién requieran de un
refuerzo adicional o en el caso de la aplicacion de maniobras comerciales;

para lo cual se utilizara el siguiente formato de presupuesto:



Forma 5.10 Formato para la elaboracion del presupuesto operativo.

Presupuesto operativo mensual del Departamento de Marketing y Comercializacion

de “SEBASA JEANS".

RUBROS DEBE HABER SALDO

Ingreso 10% utilidades

retenidas.

COSTOS FIJOS

Sueldos por ventas

Comisiones por ventas

Gratificaciones

Reparaciones

Mantenimiento

Publicidad

Depreciacion

Impuestos

Servicios

Varios

COSTOS VARIABLES

Gastos de embarques

Empaques

Gastos de movilizacion

Promociones

FUENTE: “SEBASA JEANS”.
ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.4 Marketing directo.

El Marketing Directo o Marketing one to one (uno a uno), sera una
herramienta efectiva de maniobra para la empresa que utilizara el envio de
mensajes publicitarios y de comunicacion comercial a través del correo
postal a nuestros clientes actuales o potenciales de manera directa y

personalizada.

La Venta Directa por su parte sera resultado de la publicidad de los
productos a través de medios de comunicacion masiva, asi por ejemplo:
vallas publicitarias en stands de ferias, rétulos, radio, hojas volantes, correo
electronico, esto inicialmente; lo cual posibilitara que posteriormente el
cliente se ponga en contacto con la empresa para realizar sus pedidos el
cual sera potencializado mediante el envio de formularios para que realicen
el pedido de la mercaderia por correo postal; aqui se puede incluir los datos
personales del solicitante, descripcion del modelo de la prenda, el numero de
prendas requeridas, forma de pago, etc. Esta herramienta no sera un
mecanismo de concreciéon de ventas con el cliente, para lo cual sera
necesario el contacto personal en el caso de clientes con menos de un afo
de antigledad y contacto telefénico en los mayores a un afo con uno de

nuestros ejecutivos de ventas.
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Forma 5.11 Formato de formulario para la realizacion de pedidos.

FORMULARIO DE PEDIDO.
FECHA

[\ [ RO

NOMDBIE del SONCIANTE: .. ...ttt ettt et e e e et e e eseaneaenes s e eneneasnenannans Cédulade identidad: .......ccovvvieieeniinieiieeneeeeeeeeenns
Ciudad: ..oveeeeee s DITECOION. ... S L B oo mmmamane aensmsensnsemmmas e o sl o n o | o ol o e e
L= (= (6 [0 TP B AXE. . o sennansannommsnenonesoaliios o e e et E-Mallll s s o s raae e e s
NOMDIE A€ 12 BMPIESA: . .ciiiiiiiiii et ee e et e e e e e e e e e e ee e nneenaennees RUG s dmsimian s e s s s naavuis
B =11 (6] [0 FAXEN, .. s o e 8 e e ey E-MaIL 5 m s svssiis s s ras ves
TIEMPO DE ENTREGA........cccovevererraracnens

FORMA DE PAGO.

CONTADO CREDITO TIEMPO




Reverso de la forma No. 5.9

PRENDA Y MODELO

TALLA

COLOR

CANTIDAD

Firma del solicitante:

Pelileo Av. La Confraternidad {Barrio El Tambo) Teléf: 2871819 Celular: 096181182 E-mail: lore-basantes@hotmail.com Pelileo-Ecuador.

FUENTE: “SEBASA JEANS”,

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

Responsable del registro:
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5.8.4.1 Herramientas y recursos.

Para la identificacién de las cartas y sobres que aseguren la llegada a su
destino se utilizaran las direcciones de la base de datos para
correspondencia de los clientes actuales y potenciales que se dispondra en
una hoja de Excel y que contendra adicionalmente informacion sobre
sugerencias, inquietudes, observaciones, peticiones, tal como se muestra en

el formato a continuacion.
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Forma No. 5.12 Base de datos de clientes para correspondencia.

APELLIDO DOMICILIO TELEFONO ) | | OBSERVACIONES
Mamnez Ajala Av 72 de Julzo :

[ Cwsied [ PeiePwedes | [AConidd]  [omeseeon]  Cioeos [l —

moncachino@hotmai col
Mare ek.' fstasd hoz ] Drsinbuidor de rcoa Sohcitud de precios Negado baa de precios

Arvarado | mana Av. Confratenidad l

—lgm———
— e o Foy Ao _ i w s | Npaipars|
IR [ I I Y ™ I T T I

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.5 Gestion de clientes

El cliente es la razén de ser de la empresa, la relacidn que existe entre
cliente y nuestra marca es importante ya que se trata de brindar la mayor

satisfaccidon a las personas con las exigencias que ellos proponen.

Los duefos de la empresa “SEBASA JEANS” tendran la mision de mantener
el aspecto simbolico de la marca, y de sobrevivir en el mercado competitivo
en que desarrollamos nuestras actividades diariamente, por lo cual habra
temporadas que tendremos que fortalecer la marca para mantenernos vivos

en el mercado.

El cliente debe ser tratado como una persona cercana, un conocido, un
amigo; el mismo que debe percibir, que es muy importante en nuestra

empresa.

En momentos no tan favorables para la empresa se debe mantener:
personal, calidad, atencion al cliente, servicios ofrecidos al cliente con la
finalidad de mantener una relacion de amistad con los mismos, por lo cual
toda sugerencia, inquietud, observacion, peticion sera tratada de la siguiente

manera:

- Recopilacién de la informacion del Formato 5.12 sobre correspondencia

con clientes de los aspectos sefialados anteriormente.



- Reuniones semanales del area de Marketing con el area Administrativa
para darles tratamiento y seguimiento, adoptar otros mecanismos o

estrategias comerciales que satisfagan tales necesidades.

- Evaluacion y seguimiento de tipo mensual de las politicas, mecanismos y

estrategias adoptadas.

5.8.5.1 Relacion cliente- empresa.

La relacion de la empresa con el cliente sera relevante a través del tiempo,
lo cual dara lugar al cumplimiento de ciertas reglas fundamentales para una

buena relacion como:

La comunicacion entre empresa y cliente tendran la libertad de expresion,
siempre y cuando se realice con respeto, y hacer conocer al cliente que sus
peticiones, recomendaciones, criticas seran tomadas en cuenta en el

momento adecuado.

La honestidad es un valor muy importante en las personas y especialmente
si se trata de tener una relacion de amistad con los clientes, siempre la
empresa hablara con la verdad sin tratar de enganar al cliente, por lo cual el
cliente también tendra que ser reciproco a la honestidad brindada por

nosotros, ya que asi las dos partes saldran beneficiadas brindando cada uno

lo que corresponde.



La fidelidad es algo que se ira construyendo con el pasar del tiempo
resultado del respeto y la honestidad, la comunicacion, el conocimiento y el

beneficio mutuo, solo de esta manera seremos triunfadores.

La lealtad por parte del cliente se manifestara mediante la conducta y actitud
repetitiva de eleccion exclusiva de nuestra marca en particular debido al
grado de satisfaccion, necesidades y deseos que ésta generara en los
clientes para que estos la adquieran, logrando que las personas consuman
muchas veces; entonces podremos decir que nuestra marca esta en la

mente del consumidor incluso que es una necesidad de satisfaccion.

5.8.5.2 Base de datos para la gestion.

La base de datos es considerada como una herramienta de trabajo esencial,
ya que podremos obtener datos de los clientes y posibles compradores de
nuestras prendas de vestir. En la misma dispondremos de informacion
detallada de los clientes, las caracteristicas de configuracion de la hoja
electronica de datos para gestion de clientes nos permite a través de un

autofiltro disponer exclusivamente de los datos requeridos.

5.8.5.3 Seguimiento de clientes.

La base de datos para seguimiento de clientes tendra un boton de acceso
directamente desde el menu; este formato contendra registros sobre: fecha

del registro, nombre del cliente, ciudad, direccion, cantidad y descripcion del



articulo comprado, monto, nimero de factura, valor cancelado y saldo; tal

como se aprecia en la siguiente forma:.
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Forma No. 5.13 Registro para seguimiento de clientes.

Ay. 22 de Julic
- Ay Confratemdad

Rocafuerte y Montalvo

Rocafuerte y Mantalvo

aniana Elisabet
Torres Morales

Sandra Margot
Malusin Rodriguez

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

Patncio Armanda
Coro Robalino

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.5.4 Propuestas de precio segun plazo de crédito a los clientes.

Es necesario disponer de un mecanismo que nos permita otorgar créditos
mayores a quince dias en especial a aquellos clientes que han observado
una buena relacion comercial sin que ello derive en pérdidas de tipo
financiero para la empresa; por lo cual la forma No. 5.14 dispone de una
hoja electronica que calculara de manera automatica la propuesta de precio
dependiendo del interés anual que fije la empresa por el crédito otorgado y
que en ningun momento sera superior a la vigente; asi como; de la fijacion
de una tasa de riesgo que dependera de la incertidumbre que se tenga
respecto a la recuperacion del mismo, cabe sefalar que en ningun caso este
costo adicional sera mayor al que el cliente se veria inmerso si tuviera que
recurrir a una institucion financiera lo cual no haria perder la competitividad
del precio sino por el contrario se constituira en una herramienta interesante

de negociacion; la ecuacion utilizada para el calculo es la siguiente:

Precio propuesto= Precio unitario de la prenda al contado X (((interés
anual/100)/12) X (plazo de crédito en meses)+1) + (((plazo de crédito en
meses X (tasa de riesgo/100)/12)) X (precio unitario de la prenda al

contado).



Forma No. 5.14 Hoja de calculo para propuesta de precios segun plazo de crédito.

PLAZO DE TASA
PRECIO UNITARIO | CREDITO EN INTERES DE PRECIO

NOMBRE- CLIENTE PRENDA MESES ANUAL RIESGO |PROPUESTO

FUENTE: “SEBASA JEANS".

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).
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5.8.5.5 Informacioén comercial y de Marketing.

El Sistema de Gestién contara con un registro de informacion que le permita
conocer a la empresa aspectos relacionados sobre el Mix de Marketing y
aspectos como el producto, precio, plaza, promociones, publicidad, que
sugieran nuestros clientes e informaciéon adicional sobre los mismos
elementos con relacién a la competencia; al igual que, las politicas,
estrategias y acciones que al respecto estén aplicando estos; esta
informacion podra ser identificada por ciudad, zona y sector lo cual permitira
identificar las acciones, actitudes y comportamientos que tienen y tomar
decisiones, aplicar acciones focalizadas que mejoren la competitividad y
penetracién de mercado con la finalidad de mejorar el volumen de ventas
que es el principal objetivo del disefio de este sistema y mediante esto las

utilidades.

Por otro lado se tendra la identificacién del vendedor que proporciona la
informacioén, el monto de ventas y el numero de visitas efectuadas por el
mismo a la zona y sector lo que nos permitira aplicar en lo futuro politicas de
incentivos y premios a los vendedores que presenten un mayor aporte a los
aspectos de marketing y comerciales de la empresa; los aspectos

sefnalados pueden apreciarse en el siguiente formato:
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Forma No. 5.15 Registro e informacion comercial y de marketing.

INFORMACION SOBRE MIX DE MARKETING ( PRODUCTO,
PRECIO,P PROMOCION, PUBLICIDAD

Narcnsa
Morales Ambato
Luis
Basantes Guayaquil
Myrian
Basanles

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.5.6 Costo y evaluacion de ventas.

Otro de los aspectos que se considera dentro de la propuesta es la
determinacion de! costo del desplazamiento de los vendedores a través de
un registro y control de los mismos y la determinacion de las diferencias
existentes con el presupuesto asignado con la finalidad que estos se ajusten
mas a la realidad y que los ejecutivos de ventas ni la empresa tengan
inconvenientes respecto a este aspecto. Cabe sefalar que dentro de este
registro se dispondra de informacion sobre el volumen de ventas generado

con el proposito de poder calcular indices de eficiencia, asi:

Costo de distribucién y administracion / ventas.
Costos fijos de distribucién y administracion / ventas.

Costos variables de distribucion y administracion / ventas.

Los costos fijos de distribucién y administraciéon se hallan conformados por:
sueldos por ventas, comisiones por ventas, gratificaciones, reparaciones,
mantenimiento, publicidad, depreciacién (en linea directa), impuestos,
servicios. Dentro de los variables se encuentran: gastos de embarques,
empaques, gastos de movilizacién, promociones, todo lo sefialado se puede

observar en las siguientes formas:



Forma No. 5.16 Costos de distribucion y administracion.

[

FIJOS

S DEDIS TFIEW ION Y
LH!III TRA

FUENTE: “SEBASA JEANS".
ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).
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Forma No. 5.17 Evaluacion de ventas.

[Perioo 1]

DETALLE DE COSTOS DE ) g MONTO DE
MOVILIZACION

S/F 216 Gasolina 20 dolares- SR
0024 Alimentos $10- SR 157
Pago encomiendas §10 40 délares

FUENTE: “SEBASA JEANS”.
ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.8.5.7 Directrices para la gestion de los productos.

Forma No. 5.18 Directrices de actividades.

DIRECTRICES DE ACTIVIDADES PARA LOS PRODUCTOS

Generar
beneficios y
sostenimiento

Inversiones para
crecer

Determinar
oportunidades y
explotarlas

preparar el retiro
del producto

FUENTE: “SEBASA JEANS".

importantes y

eliminar los que
no tienen futuro.

Diferenciarlos y
establecer una

Diferenciarlos y
establecer una

as

Diferenciarlos
por calidad y
una retirada
progresiva

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).

Estabilizar el
precio mas

Limitada

estrategicas

para Actividades

crecimiento dejestratégicas
participacion Jde marketing

mayor
crecimiento

en segmentos

Sostener o
aumentar

que generen

Disminucion jbeneficios

Sostenerlo con
poco aumento

Mantener el
mejor nivel de
produccion

Esquema
amplio de
distribucion

Inversiones
para mejorar
los niveles de
produccion

Inversiones
para mejorar
los niveles de
produccion

Disminucion
Limitado
esquema

Reorientar
capacidad
hacia otros

productos sostenida

Disminucion

Fijar limites
con
inventarios

Aumentar las
inversiones

recuperacion

recuperacion
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Sostener

eficiencia

organizacional y
perativa

Reduccion




La forma No. 5.18 cuenta con directrices generales para las acciones a
implementarse de acuerdo al tipo de producto, sean: lideres en el mercado
con crecimiento, lideres en el mercado con alto crecimiento, no consolidados

en el mercado, con poco futuro.

5.8.5.8 Gestion de Merchandising.

E! Merchandising se utilizara en los sitios donde existe contacto con los
clientes (puntos de venta) al igual que en los locales propios con una
adecuacién fisica funcional, atractivos y comunicativos que identifiquen la

marca y a la empresa, asi:

- Diversos tipos de carteles ya sean coigantes y al piso.

- Banderines con la marca.

- Vestimenta marcaria de la empresa.

- Disponibilidad de catélogos y folletos con informacién sobre: producto,
precios, ubicacién, promociones, contactos, horarios.

- Promotores en los stands feriales en que se intervenga.

- Disponsers con el distintivo de la imagen de la marca.

- Calcamonias marcarias.

- Cartones con imagenes corpoéreas.

- Senales para mejor ubicacion de los locales propios o stands.

A mas de los puntos de venta se recurrira a elementos de merchandising

COMOoO SOn:



- Indumentaria accesoria con marca tales como: gorras, pafuelos.
- Boligrafos.

- Llaveros.

- Calendarios.

- Calcomanias.

- Almohadas, cojines.

- Mouse Pad.

Parte de la vestimenta marcaria que sera utilizada por los empleados que
tienen contacto con los clientes, asi como, para la distribuciéon gratuita a los
clientes sera con la imagen de la marca disefiada en archivos de Microsoft
Word ® e impresas en papel transfer; para el caso de elementos marcarios

se utilizara papel autoadhesivo.

5.8.5.8.1. Comunicacion publicitaria.

La comunicacion publicitaria al igual que el disefio de la misma contara con
el respaldo de una persona con conocimientos a nivel superior debido a la

importancia comunicacional y estratégica que esto implica.

La implementacion de la misma sera a través de medios de comunicacion
masivos como. Radio, graficos (diarios, revistas, anuncios en vias, folletos,

carteles), Internet.



La empresa contard con una seccion dentro del area de Marketing vy
Comercializacion dedicada a la accion publicitaria ya que se considera
importante la mayor flexibilidad; rapidez; coherencia con la misidon
empresarial; menos costos; mayor informacion respecto al producto, marca,
empresa, sector, ofertas y estrategias con que la gestion comunicacional

tendra de esta forma estructurada.

Las campanas publicitarias a desarrollarse segun el caso lo requiera seran

de acuerdo a lo presentado en la siguiente tabla:

Tabla No. 5.1 Tipos de campafias publicitarias a utlizarce.

TIPO

OBJETIVO

MEDIOS

Marca- Producto

Segmentos determinados

Spots e radios con apoyo de
medios graficos: periddicos,

revistas y anuncios en sitios

publicos.
institucional Mantener imagen Spots e radios con apoyo de
empresarial (fechas medios graficos: periodicos,
especiales). revistas y anuncios en sitios
publicos.
B2B Otras empresas Medios graficos (revistas,

(proveedores, distribuidores,

empresas clientes)

catalogos, folletos).

|

Promocionales

Publico en general

Spots en radio con apoyo de
medios graficos (periddicos,

hojas volantes).

FUENTE: “SEBASA JEANS”.

ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



Las funciones desempefadas por la seccion de comunicacion publicitaria y

disefio grafico seran:

- Elaboracion del isologotipo de la empresa y de la marca o marcas que
requieran los productos.

- Disefio y confeccion de la papeleria comercial.

5.8.5.9 Marketing virtual

El Marketing virtual sera para SEBASA JEANS un proyecto a mediano plazo
ya que se considera que antes de implementar esta etapa importante es
necesario la implementacion adecuada de los items antes sefialados en la
presente propuesta, de tal manera que generen la suficiente informacion y
capacidad de gestion capaz de poder dar con solvencia el paso a esta
importante parte del Marketing y que permitira alcanzar presencia de la
marca a nivel global para mantener una comunicacion con los clientes mas
individualizada. Esto no excluye el hecho que se den los primeras acciones

para la instauracion del mismo; por lo que la empresa debe considerar:

5.8.5.9.1 Opciones.

Dentro de las principales opciones por las que se optara tenemos:
- Presencia on line.
- E- commerce.

- Publicidad on line.



- Contacto on line con clientes.

A través de la presencia on line se dispondra de informacion sobre:
;Quienes somos?; Qué ofrecemos?; ¢Como operamos?; ¢Como

contactarnos?

Los mensajes via- e mail como herramienta para realizar operaciones de
compra-venta mediante formularios on line y débitos a través de tarjetas de
crédito, seran complementados con la disponibilidad de catalogos
completos, informacion sobre politicas de pagos, entrega y entornos de

seguridad informatica.

La publicidad on line a través de la Web site de la empresa sera en si un
medio de difusion de la marca mediante las llamadas pop-up (ventanas que
apareceran automaticamente) y que son importantes para comunicar

promociones que son parte de las estrategias comerciales.

La comunicacion que se podra establecer mediante el entorno de Internet

contribuye a una mayor presencia en el mercado.

5.8.5.9.1 Desarrollo de la Web site.

La empresa para el desarrollo de la Web implementara:

- Las actividades de gestion para obtener la direccion Web de la empresa la

que sera; www.SEBA'SJEANS.com.



- Se establecera los contenidos de presencia (imagenes, audio, video),
publicidad, contactos (links); es decir los elementos que compondran el sitio

Web.

- Se asignara un Web master para el disefio y estructura de la Web site; asi

como, la programacion y seguridad.

- Seleccion y contratacion del servicio de Hosting que albergara la Web para
la operatividad de la misma en Internet y que incluya todos los servicios de

seguridad, estadisticas y que den una adecuada velocidad de navegacion.

5.8.5.9.2 E- mail Marketing de la empresa.

Este aspecto de la empresa considerard inicialmente dos aspectos

importantes:

- Envio y recepcién de mensajes.- Estos dispondran de un firma incluida
mediante el uso de Microsoft Qutlook ®, y que aparecera automaticamente

en cada mensaje y con el isologotipo de la empresa.

- E- magazines (boletines electronicos).- Este tipo de E mail Marketing
seran orientados de acuerdo a un analisis de los listados e informacién de

clientes que el Sistema de Gestidn proporcionara y que permitira seleccionar



boletines adecuados a la marca, tipo de informacién, periodicidad de

contactos y ante todo un mensaje personalizado.

5.8.6 Funcionamiento del Sistema propuesto.

El Sistema de Gestion parte de la recopilacién de informacién sobre
directrices de actividades, clientes, seguimiento de clientes, gestion
marcaria, costos de ventas, propuestas comerciales, comercializacion y
marketing, la misma que almacenada en un sistema informatico permitira
obtener la base de datos, estadistica, indices que permitiran la planificacion

y ejecucion del Marketing Estratégico, Tactico y Operacional.



Grafico No. 5.8 Esquema de funcionamiento del Sistema.
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FUENTE: “SEBASA JEANS”.
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ELABORADO POR: LORENA BASANTES (2008).



5.9 Impacto.

El Sistema propuesto es una aplicaciéon de grado medio de sofisticacion de
gestién de Marketing y Comercializacion que exige el empleo de modestos
requerimientos financieros y donde prima la creatividad del profesional del
area y que se constituye en un aporte que puede ser implementado en una

Pyme cualquiera de nuestro medio.

Dentro de la actividad Gerencial genera la suficiente cantidad de informacion
que permita una toma de decisiones adecuadas que optimicen la produccion
mediante la determinacion de las cantidades necesarias y tipo de productos
de acuerdo a las caracteristicas de la demanda de los diversos periodos de
analisis que se establezcan y por lo tanto una mejor utilizacién del capital de
trabajo que de esta manera generara mas utilidades al optimizar la gestion
de los stocks mediante la existencia adecuada de productos, lo que permitira
abastecer oportunamente al mercado con niveles de ventas bastante
aceptables ya que la falta de informacioén hacen que los esfuerzos del area

de produccién no sean bien orientados.

En lo académico se constituye en un ejemplo de aplicacion de las
metodologias teéricas a través del empleo de herramientas tecnoldgicas que

estan al alcance de cualquier profesional que inicia su carrera.



Se estima por estudios realizados por investigadores del area en mencion
que el empleo de mecanismos de puntos de venta y elementos de
Merchandising permite alcanzar un nivel de eleccion y aceptacion del

producto del 60%.

Sugiere adoptar metodologias de analisis fundamentados en volimenes de
ventas ya que estas permiten tener una vision mas clara y fuera de la
influencia de factores de dificil control para la empresa como los aspectos
inflacionarios que distorsionan los aumentos de volumenes expresados en
unidades monetarias; asi como, la consideracion de las utilidades ya que
estas son resultado directo del nivel de ventas mayor o menor que se tenga
y que dependen de la gestion adecuada del Marketing y Comercializacion y
no de la rentabilidad ya que estas estan en funcién de los costos que es un
area de mayor competencia para produccion y cuyo adecuado manejo no
incidira necesariamente en mejorar el nivel de las ventas sin dejar por esto
de ser un aspecto importante dentro de la administracion integral, pero cuyo

analisis y tratamiento se considera orientado a otra seccion de la empresa.



CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

6.1 Conclusiones.

- Se establece que la empresa tiene una dimensiéon mediana de acuerdo al
83% de los encuestados con una diversidad de productos media, por lo cual

el sistema de gestion debe contemplar estos criterios a proponerse.

- El nivel de ventas es catalogado como regular segun criterio del 67% de
los clientes internos (directivos, personal del area de Marketing vy

Comercializaciéon y duefios de la empresa).

- El area de Marketing y comercializacion de la empresa SEBASA JEANS
no esta técnicamente estructurada segun un 83% de los investigados. Las
relaciones que esta area tiene con el resto de unidades de la empresa estan

establecidas pero no técnicamente segun un 67% de encuestados.

- Las funciones del personal del area no pueden ser desarrolladas

adecuadamente por cuanto no se cuenta con un manual de funciones de



acuerdo al criterio unanime (100%) de la muestra investigada, al igual que se

enfatiza en la falta de reglamentos que regulen su funcionamiento.

- Existe una falta de planificacién de las actividades de Marketing y
comercializacion de acuerdo al criterio del 83% de encuestados, mientras
que segun un 100% de la muestra sus actividades son ejecutadas sin la
aplicacion de procesos preestablecidos que aseguren la calidad de la

gestion del mismo, siendo evidente una falta de control.

- No se han determinado cuales son los requerimientos operativos y técnicos

del area que contribuyan a un manejo adecuado de la misma.

- Se requieren conocer y aplicar con mayor grado de importancia de
acuerdo a los directivos, personal de Marketing y Comercializacion y duefios,
los siguientes aspectos: comunicacion comercial, imagen empresarial,
publicidad, indicadores de gestiéon e indices de eficiencia, canales de
distribucién, costos operativos y administrativos de Marketing vy
comercializacion, fijacion técnica de precios, estructura de mercado,
actividad de competidores, actitud y comportamiento de la competencia,
fuerza de ventas, desarrolio tecnologico orientado a Marketing vy

Comercializaciéon, Mix de Marketing.

- Se determina que los clientes compran en la actualidad los productos de
SEBASA JEANS por el precio, en segundo lugar por calidad y disefio, en

tercer lugar por moda/novedad y servicio al cliente.



- Se estima que de acuerdo al precio los productos estan orientados a una

clase economica media segun el criterio del 78% de la muestra.

- Los lugares donde los productos mayormente son comprados son en las
plazas, luego en almacenes, en tercer lugar en centros comerciales. Es bajo
el porcentaje de compra en distribuidores y personal de ventas de la

empresa.

- Los productos son comprados semanaimente debiéndose a la presencia de

los productos en las diversas ferias de las plazas del pais y quincenalmente.

- Se determina que los productos son adquiridos principalmente por
comerciantes y en niveles bajos por distribuidores; por vendedores a
consignacién. De acuerdo a esto el portafolio de clientes primarios en la

cadena de compra son los comerciantes.

- Las ciudades de residencia de los clientes de SEBASA JEANS son
principalmente la ciudad de Guayaquil, Quito, Ambato. En ciudades como

Pelileo, Riobamba, Puyo y Latacunga el porcentaje de residencia es bajo.

- Los clientes se ubican mayormente en una clase econémica media, lo cual
se constituye en una respuesta satisfactoria a la orientacion que de acuerdo

al precio tienen los productos de la empresa.



- Se establece que entre los clientes tienen mayor preferencia las
promociones que implican reduccion de precios, ofertas, regalos, concursos

entre los principales.

- Los clientes tienen una mayor preferencia por los pantalones y chompas en
cuanto a ropa de nifio; para dama se inclinan por pantalones, faldas, capris

y en cuanto a ropa para caballeros se prefieren pantalones y chompas.

- Se determina de acuerdo a la investigacion realizada que los productos

requieren la implementacién de una marca propia.

- De la gama de servicios que se le puede ofertar al cliente los mas
preferidos son: eficiente entrega de pedidos, comunicacion comercial directa

y regularidad de visitas de los representantes de ventas.

- En forma general los mayores grados de satisfaccion de los clientes estan
en: producto bueno, calidad del producto, atencion buena, precio del
producto. Por el contrario lo que menor grado de satisfaccion causan son:

promociones y servicios al cliente.

- Para los clientes los medios mas eficaces de comunicacion comercial son a
través de via telefénica, correo electronico, pagina Web ocupando lugares

menos preferidos el correo.



- Los medios de publicidad mas idéneos de acuerdo a los clientes
encuestados son a través de radios, periddicos, rotulos, vallas,

principaimente.

- El sistema es factible ser desarroliado por cuanto de acuerdo al criterio del
83% de encuestados y a la verificacion de hipotesis del Capitulo IV, acapite
4.3, se cumple con la impiementacion del mismo el objetivo de elevar las

ventas y utilidades de la empresa.

6.2 Recomendaciones.

- De acuerdo a la dimensién de la empresa mediana y a la diversidad media
de productos es indispensable implementar un sistema de gestion de

Marketing y Comercializacién de un nivel medio de formalidad.

- El sistema planteado tiene principalmente que elevar las ventas y las

utitidades de un nivel regular a uno bueno.

- El area de Marketing y Comercializacion debe ser estructurada tomando en
consideracion aspectos técnicos y la determinacion de los requerimientos

que se deriven de la consideracion de estos.

- La elaboracién de un manual de funciones, procesos, flujogramas para el

area en mencion es necesaria para garantizar la calidad de gestion a traves



de una estandarizacion de las actividades desarrolladas y la planificacion

técnica de las mismas.

- Es indispensable que la gestion del Marketing y Comercializacion se haga
a través de la recopilacion de informacion que permita a mediano plazo
contar con la implementacion y conocimiento de: comunicacion comercial,
imagen empresarial, publicidad, indicadores de gestion y eficiencia de
marketing y comercializacion, canales de distribucion, costos operativos y
administrativos de Marketing y Comercializacion, fijacion técnica de precios,
estructura de mercado, actividad de competidores, actitud y comportamiento
de los competidores, desarrollo tecnolégico orientado a Marketing vy

Comercializacion, promocion y Mix de Marketing.

- Se requiere dar mayor énfasis a los aspectos de moda/novedad y servicio

al cliente.

- Es necesario que la empresa tenga un mayor porcentual de ventas a traves
del personal de la empresa por medio de una gestién adecuada de la fuerza

de ventas.

- Es indispensable establecer estrategias para una mayor penetracion en

mercados de las ciudades de Riobamba, Puyo, Latacunga entre otras.

- Las promociones deberan considerar la mayor aceptacion por parte de los

clientes a las basadas en reduccidn de precios, ofertas, regalos y concursos.



- Es importante la implementacion de medios de comunicacion comercial a
través de una eficiente atencion via telefénica, correo electronico, pagina

Web.

- Es necesario considerar la preferencia de los clientes en cuanto a
publicidad por medio de radio, periédicos, rétulos y vallas que se pueden

gestionar eficientemente a través de convenios estratégicos.

- Se requiere la implementacioén de una marca propia de los productos que
ayuden a consolidar de mejor manera la imagen empresarial de SEBASA

JEANS.

- Es indispensable mantener un eficiente servicio en cuanto a entrega de
pedidos, comunicacién comercial directa y regularidad de visitas de los

representantes de ventas.

- Se requiere mejorar los niveles de satisfaccion en cuanto a servicios al

cliente, promociones, precio del producto.
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Glosario.

Catalogo: memoria o lista de personas o cosas, puestas en orden.

Comercializacion: la comercializacion es un area de la administracion
referida a las ventas incluye todos los procesos de estudio de mercado,

publicidad, promocién, y definicion del producto.

Banners: pancartas presentadas en paginas Web que pertenecen a otras

empresas.

Feedback: retroalimentacion en funcién de informacién recopilada o

reaccion acorde a opiniones.

Gestion: accién o efecto de gestionar, administrar los recursos que se

utilicen. Acciones destinadas a lograr un fin.

Hosting: entidad a cargo de recibir un sitio Web y colocarlo en sus

servidores para su operatividad en Internet.

Indumentaria: conjunto de prendas o atuendos personales utilizados por

una cultura o conglomerado que lo identifica.

Marketing: es el proceso de planificacién, ejecucion de la concepcion,

fijacion del precio, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios, para



crear intercambios que satisfagan los objetivos de individuos y de las

organizaciones.

Mercantil: aspecto susceptible de considerarse como comerciante colectivo
o empresario social. Se entiende por contrato de sociedad aquel mediante el
cual dos 0 mas personas se obligan a poner en comun bienes o servicios

con el animo de repartirse las ganancias que se obtengan.

Merchandinsing: relativo a la gestion y ubicacién de productos; asi como,
de materiales con la marca ya sea en sitios de venta u otros que permitan la

promocidn y compra.

Paradigma: conjunto virtual de elementos que pueden aparecer en un

mismo contexto y lugar.

Segmento: identificacion de submercados mas pequefos y uniformes, que
permita definir necesidades de los clientes en un segmento que en la
totalidad y con ello elaborar un producto orientando estrategias y programas

de mercado.

Semiologia: ciencia de los signos también conocida como Semidtica; que

considera la forma escrita del signo y lo que representa.

Sistema: conjunto de reglas o principios relacionados entre si

ordenadamente que contribuya a un determinado objetivo.



Virtual: sistema que permite a uno o mas usuarios ver, moverse y
reaccionar en un mundo simulado por ordenador o computador.- Dispositivos

de interfaz que permiten al usuario ver, tocar y hasta manipular objetos

virtuales.

Web master: entidad o persona encargada del disefio, programacion,

informatica y seguridad de paginas Web.



ANEXOS.



ANEXO A.

INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS.
(GUIA DE ENTREVISTA)

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Entrevista dirigida a los Directivos y Propietarios de la empresa de fabricacion de
prendas de vestir “SEBASA JEANS".

OBJETO DE LA ENTREVISTA: Determinar los antecedentes y aspectos generales que

tiene la empresa.

GUION.

1.- ¢ Cuando inici6 sus actividades la empresa de fabricacién de prendas de vestir “SEBASA
JEANS"?

2.- ;Quiénes son sus propietarios?

3.- ;Qué tipo de produccion comercializa?

4.- ;Dénde se ubica la empresa?

5.- ¢ A qué estrato socioeconémico direcciona su produccion?

6.- ;Cual es el mercado geografico al cual orienta su produccion?

7.- i Los disefios mayoritariamente estan destinados a que tipo de clientes?
8.- ¢ Qué tipo de productos se ofrece en la actualidad?

9.- ;Cuales son los productos con mejor acogida en el mercado y cuales serian las

razones que motivan esto?




10.- ,Cuales son los productos que mas dificultades de comercializacion tienen y cuales

serian las razones?

11.- ¢ De donde se obtienen las materias primas?

12.- ¢ Cual es la estructura organizacional y funcional de la empresa?

13- ¢Con qué planta de personal cuenta la empresa y cual es la modalidad de

contratacion?

14.- ;Cuales son las etapas, equipo y maquinaria utilizada en la producciéon?

15.- ¢ Como se realiza la comercializacion?

16.- ¢ De acuerdo a qué parametros se fijan los precios?

17.- ¢ Cudles son las politicas de crédito establecidas por la empresa?

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO B.

INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS.
(FORMATO DE CUESTIONARIO).

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Encuesta dirigida a todo al Personal Directivo, Ejecutivo relacionado con la gestion
de actividades de Marketing y Comercializacion; asi como, Duefos de la empresa de
fabricacion de prendas de vestir “SEBASA JEANS”.

OBJETO DE LA ENCUESTA: Determinar las caracteristicas basicas en funciéon de

estructurar el Sistema de Gestion de Marketing y Comercializacion.

Instrucciones:

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una X en el casillero
correspondiente a su respuesta, si se requerirse informacion adicional sea preciso y claro;
la informacién es importante para el desarrollo de un Sistema de gestion que contribuya a

mejorar el nivel de ventas y utilidades de la empresa.

CUESTIONARIO

1.- Desde su punto de vista, ;qué importancia tiene el marketing para la gestién

empresarial?

Mucha Poca Ninguna

2.- Senale con una X lo siguiente:

2.1 Dimension de la empresa: Grande Media Pequena

2.2 Diversidad de productos: Alta ‘ IMedia | | Baja | |

3.- ,Cémo catalogaria el nivel de venta?

Excelente Bueno Regular Malo




4.- ; Considera que un Sistema de Gestion de Marketing ayudaria a elevar el nivel de ventas
y las utilidades de la empresa?
Si No

5.- ¢ Se ha estructurado técnicamente el area de Marketing y Comercializacion?

Si E No

6.- ¢ Estan determinadas las relaciones que el area de Marketing y Comercializacion tiene
con el resto de areas de la empresa?

Si No

7.- ¢Se cuenta con un manual de Funciones del personal del area de Marketing y
Comercializacion?
Si No

8.- ¢, Se cuenta con reglamentos que regulen las actividades de marketing y
Comercializacion?
Si No
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9.- ¢Las actividades de Marketing y Comercializacion se ejecutan de acuerdo a una
planificacion?
Si No

10.- ¢Las operaciones de Marketing y Comercializacion son ejecutadas de acuerdo a
procesos establecidos?
Si No
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11.- ¢, Se han determinado los requerimientos operativos que el area necesita?

Si No




12.- ; Que aspectos considera necesarios conocer y aplicar?

Aspecto

Si

No

Estructura del mercado

Tamarfo del mercado

Tendencia del mercado

Participacion del mercado

Potencial del mercado

Imagen de la empresa

Comunicacién de la empresa

Fuerza de ventas

Canales de Distribuciéon

Promocién

Empaquetado

Servicios

Costos

Precios

Desarrollo tecnolégico.

Investigacion de mercado

Actividad de competidores

Procedimientos de la competencia

Actitud y Comportamiento de la competencia

Precios de la competencia

Factores econémicos y demograficos.

Publicidad.

Nivel minimo de ventas.

Indicadores de gestion e indices de eficiencia.

Segmentacion y mercado meta

Mix de Marketing

Posicionamiento

Senfale otros aspectos que requieran ser conocidos e implementados:
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ANEXO C.

INSTRUMENTO PARA RECOLECCION DE DATOS.
(FORMATO DE CUESTIONARIO).

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR
SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS.

Encuesta dirigida a los clientes de la empresa de fabricacion de prendas de vestir
“SEBASA JEANS”. .

OBJETO DE LA ENCUESTA: Establecer las caracteristicas y requerimientos de los

clientes, respecto al Marketing y Comercializacion.

Instrucciones:

Lea cuidadosamente cada una de las preguntas y marque con una X en el casillero
correspondiente a su respuesta, si se requerirse informacién adicional sea preciso y claro;
la informaciéon es importante para mejorar la atencion y servicio de Marketing y

Comercializacion.

CUESTIONARIO
1.- ¢ Por qué compra los productos de la empresa SEBASA JEANS?

Razones Marque
con una
X la
razén
escogida

Moda/Novedad

Preferencia por precio

Preferencia por disenos

Se identifica con su personalidad

Lo hace por influencia de otras personas

Preferencia por calidad

Servicio al cliente

2.- Considera que el precio de las prendas son aptas para:

Clase economica alta Clase econdmica Media Clase economica baja

3.- ;Dénde compra los productos de SEBASA JEANS?

Distribuidores Personal de ventas de la empresa Centros comerciales

Almacenes Plazas | I
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4.- ;Con que frecuencia compra los productos de SEBASA JEANS?

Semanal . Quincenal v Mensual _

Ora, ¢ CUAI e e

5.- ¢ Cual es su actividad laboral?
6.- ¢ Cual es su ciudad de residencia?

7.- . En qué grupo socioeconomico se encuentra usted?

Alto ‘:\ Medio D Bajo |

8.- ¢ Qué tipo de promociones le gustaria que implemente nuestra empresa?

Reduccion de precios Cupones validos por dinero D Concursos |:|

Productos gratis Ofertas Regalos D

Entradas a eventos \:]

Oras, ¢ OUAIBS? .. ... e e e

9.- . Cual seria el medio mas adecuado para que usted pueda mantener una comunicacion

directa con la empresa?

Correo D Correo electronico ‘:I Pagina Web D Telefonico|

OUrO, GCUAIT ..o

10.- ¢, Para una eficaz gestion de publicidad que medios debe utilizar la empresa, cuales y
donde?

Radio LAY

Periédicos. ECUAIP e

Vallas. EDONAE?. .

L]
Il
Roétulos. D eDONde? . OO UUTOU PP PP PRSI
L
]

Stands en ferias. | SCUBIT



11.- ¢, Qué tipo de prendas compra?

NINO: Pantalones | Bermudas D ChompasD
DAMAS: Pantalones | Shor‘tslj Faldas D Capris Toreros ,

CABALLEROS: Pantalones | | Bermudas D Chompas

12.- ; Considera necesario que las prendas tengan marca propia?
Si | No |

13.- ¢ Qué servicios al cliente le gustaria recibir?

Eficiente entrega de pedidos

Avisos de disponibilidad de productos, precios, promociones, desarrollo y avances de
productos.

Comunicacion comercial directa. D
Regularidad de visitas de los representantes de ventas. |:]

Garantias. D

OUrOS §CUAIP. ...

14.- ;Cual es el grado de satisfaccion que usted tiene cuando compra productos de
SEBASA JEANS respecto a?

CALIDAD Muy bueno I:I Bueno D Regular D Malo l__—,
PRECIO Muy bueno I___I Bueno D RegularD Malo D
ATENCION Muy bueno j Bueno l: Regular D Malo
SERVICIOS AL CLIENTE  Muy bueno. Bueno Regular D Malo j
PROMOCIONES Muy bueno. I:' Bueno I:l RegularD Malo D
PRODUCTO Muy bueno. I: Bueno Regular D Malo D
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ANEXO D.

Tabla de Distribucion normal.

z 0.00 0.01 0.02 0.03 0.04 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09
0.0 | 0.0000 | 0.0040 | 0.0080 | 0.0120 | 0.0160 | 0.0199 | 0.0239 | 0.0279 | 0.0319 | 0.0359
0.1 | 0.0398 | 0.0438 | 0.0478 | 0.0517 | 0.0557 | 0.0596 | 0.0636 | 0.0675 | 0.0714 | 0.0753
0.2 | 0.0793 | 0.0832 | 0.0871 | 0.0910 | 0.0948 | 0.0987 | 0.1026 | 0.1064 | 0.1103 | 0.1141
0.3 | 0.1179 | 0.1217 | 0.1255 | 0.1293 | 0.1331 | 0.1368 | 0.1406 | 0.1443 | 0.1480 | 0.1517
04 | 0.1554 | 0.1591 | 0.1628 | 0.1664 | 0.1700 | 0.1736 | 0.1772 | 0.1808 | 0.1844 | 0.1879
0.5 | 0.1915 | 0.1950 | 0.185 | 0.2019 | 0.2054 | 0.2088 | 0.2123 | 0.2157 | 0.2190 | 0.2224
0.6 | 02257 | 0.2291 | 0.2324 | 0.2357 | 0.2389 | 0.2422 | 0.2454 | 0.2486 | 0.2517 | 0.2549
0.7 | 0258 | 0.2611 | 0.2642 | 0.2673 | 0.2704 | 0.2734 | 0.2764 | 0.2794 | 0.2823 | 0.2852
0.8 | 02881 | 0.2910 | 0.2939 | 0.2967 | 0.2995 | 0.3023 | 0.3051 | 0.3078 | 0.3106 | 0.3133
0.9 | 0.3159 | 0.3186 | 0.3212 | 0.3238 | 0.3264 | 0.3289 | 0.3315 | 0.3340 | 0.3365 | 0.3389
1.0 | 0.3414 | 0.3438 | 0.3461 | 0.3485 | 0.3508 | 0.3531 | 0.3554 | 0.3577 | 0.3599 | 0.3621
11 | 0.3643 | 0.3665 | 0.3686 | 0.3708 | 0.3729 | 0.3749 | 0.3770 | 0.3790 | 0.3810 | 0.3830
1.2 | 0.3849 | 0.3869 | 0.3888 | 0.907 | 0.3925 | 0.3944 | 0.3962 | 0.3980 | 0.3997 | 0.4015
1.3 | 0.4032 | 0.4049 | 0.4066 | 0.4082 | 0.4099 | 0.4115 | 0.4131 | 0.4147 | 0.4162 | 0.4177
1.4 | 0.4192 | 0.4207 | 0.4222 | 0.4236 | 0.4251 | 0.4265 | 0.4279 | 0.4292 | 0.4306 | 0.4319
15 | 0.4332 | 0.4345 | 0.4357 | 0.4370 | 0.4382 | 0.4394 | 0.4406 | 0.4418 | 0.4429 | 0.4441
16 | 0.4452 | 0.4463 | 0.4474 | 0.4484 | 0.4495 | 0.4505 | 0.4515 | 0.4525 | 0.4535 | 0.4545
17 | 0.4554 | 0.4564 | 0.4573 | 0.4582 | 0.4591 | 0.4599 | 0.4608 | 0.4616 | 0.4625 | 0.4633
1.8 | 0.4641 | 0.4649 | 0.4656 | 0.4664 | 0.4671 | 0.4678 | 0.4686 | 0.4693 | 0.4699 0.4706
1.9 | 04713 | 0.4719 | 0.4726 | 0.4732 | 0.4738 | 0.4744 | 0.4750 | 0.4756 | 0.4761 0.4767
2.0 | 04772 | 0.4778 | 0.4783 | 0.4788 | 0.4793 | 0.4798 | 0.4803 | 0.4808 | 0.4812 0.4817

Fuente: WEBSTER, Allen. Estadistica Aplicada a los Negocios y la Economia.

Elaborado por: BASANTES, Lorena (2008).
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