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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de marketing tiene por objetivo plantear estrategias con su respectivo
analisis econdmico para Distribuidora “El Salto”, una empresa situada en la ciudad de

Latacunga, dedicada a la comercializacion de ropa y ropa interior.

En el primer capitulo se analizaran factores internos y externos que benefician y perjudican
a la actividad econémica de la empresa, asi como también fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de Distribuidora “El Salto”.

En el segundo capitulo se realiza la investigacion de mercados, mediante encuestas, misma
que tiene por objetivo identificar los habitos y deseos de consumo del cliente final a quien
se ofertan los productos de la empresa. Investigacion de la cual se obtienen conclusiones que

permiten conocer aspectos relevantes del mercado meta.

En el tercer capitulo se plantean estrategias divididas en los componentes del marketing mix:
producto, plaza, precio y promocion; tomando en cuenta los resultados obtenidos en la
investigacion de mercados; mismas que contribuyan a elevar las ventas y el posicionamiento

de Distribuidora “El Salto”.

vi



En el cuarto capitulo se analiza la viabilidad de las estrategias planteadas mediante la
asignacion de un presupuesto de marketing y reflejando sus resultados a través de

indicadores como: ROI de marketing, relacion costo beneficio y punto de equilibrio.
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INTRODUCCION

Distribuidora “El Salto” es una empresa establecida en el centro de Latacunga, sector el Salto
en las calles Juan Abel Echeverria 2-32 y Av. Amazonas. Su actividad econémica es la
comercializacion de prendas de vestir desde hace alrededor de 16 afios, dirigido a damas,
caballeros y nifios de todas las edades, con productos de la mejor calidad, teniendo entre sus
principales proveedores a Danicla’s, Medias Roland, Tejimar, Spring, Haby, Tilin, Pasa,

Corsetex, entre otros.

Debido a la situacion econdémica actual en la Ciudad de Latacunga, tanto por el escenario a
nivel nacional, pero sobre todo por los acontecimientos en los meses pasados con el volcan
Cotopaxi, las ventas han reducido notablemente, ya que muchas personas se mudaron a otras
ciudades y hubo despidos en otras empresas lo cual produjo una reduccion en la capacidad
econdmica y también del deseo de adquisicion de los habitantes de la ciudad por lo tanto es

necesario repotenciar la marca y captar nuevamente el mercado.

El exigente entorno en el que se encuentra la empresa Distribuidora “El Salto” da una
iniciativa para desarrollar el presente trabajo que permitird obtener resultados que
contribuyan al crecimiento de la misma a partir de la captacién de mercado a través de un

plan de Marketing.



La razén para la elaboracién de un plan de marketing claro y conciso para la empresa
Distribuidora “El Salto” es plantear estrategias claves para comercializar y promocionar los
productos que se ofertan y posicionar en si a la empresa en la ciudad de Latacunga, para de
esta manera poner al alcance y satisfacer la necesidad de vestimenta y bienestar de la

poblacion al ofrecer ropa de calidad y a la moda.



1. ANALISIS SITUACIONAL

1.1. ANALISIS INTERNO

1.1.1. Resefia Histérica

Distribuidora “El Salto” es una empresa creada por la Licenciada Rosa Yugcha
y el Tecndlogo Fabian Guanotasig el 6 de marzo del 2000. Inicia sus actividades
comerciales en un local arrendado en la calle Juan Abel Echeverria 232 y Av.
Amazonas, con un capital de cuarenta y ocho millones de sucres, en ese
entonces. Su Unica actividad comercial era la compra venta de ropa interior para

hombres y mujeres de toda edad.

Los propietarios detallan que al inicio tuvieron que buscar proveedores visitando
las fabricas para poder encontrar los productos a precios comodos y de buena
calidad para poder abaratar los costos. Su principal proveedor era un mayorista
de la ciudad de Ambato, el cual abastecia de ropa interior de mujer
principalmente, orientadas al mercado de la clase media. En ese entonces las
ventas fluctuaban entre de los 150 mil sucres diarios y la atencién al cliente

estaba Gnicamente a cargo de los propietarios del negocio.



Por el afio 2003 gracias a los buenos resultados del negocio, tuvieron la
necesidad de realizar un crédito en el banco de diez mil ddlares, para invertirlo

en la compra de més productos que abastezcan la demanda de sus clientes.

En el afio 2008 adquieren su propio local en el cual abren su primera sucursal,
junto al almacén de calzado que también era de los propietarios, en la calle 2 de

Mayo y Guayaquil.

Actualmente Distribuidora “El Salto” cuenta con inventario de $ 148 mil délares
aproximadamente. Maneja el software contable Fénix, cuenta con una minuciosa
gestion de contabilidad y gestién de compras. En sus instalaciones labora con

cinco trabajadores que cuentan con capacitaciones periodicas.

Los ingresos de Distribuidora “El Salto” se realizan mediante venta directa en
los 2 almacenes que posee, ofreciendo ya no solo ropa interior, sino que también

ropa de bebe, ropa para nifios, ropa deportiva y casual para damas.

1.1.2. Gestion de Compras

La gestion de compras inicia con la necesidad de adquirir mercancia para cubrir
con la demanda de productos de ropa interior, ropa de bebe, ropa para nifios y

ropa deportiva y casual para damas.



Se inicia haciendo contacto con el proveedor de estas lineas para concretar una
visita al establecimiento. Una vez que llega el agente vendedor, se analizan los
modelos que posee la empresa con las sugerencias del cliente y del vendedor del
almacén. A continuacion se seleccionan los modelos a pedir y las tallas

necesarias y mas demandadas por los clientes.

Una vez que la mercancia llega al almacén, se procede a verificar los productos
con la nota de pedido realizada al agente vendedor, para luego, si no hay ningdn
inconveniente registrarlos en el sistema de inventarios y etiquetar los productos
con los precios de venta al pablico. En el caso de que la mercancia recibida tenga

algun inconveniente, se procede con la devolucion de compras.

Finalmente, se realiza el pago de acuerdo con las facilidades de pago que ofrecen

los proveedores ya sea mediante transferencias bancarias o cheques.

Este proceso esta a cargo de la gerente del almacén, quien analiza las sugerencias

de los vendedores, quienes estan dia a dia y en contacto directo con los clientes.

1.1.3. Gestiéon Contable

La gestion contable esta a cargo de la contadora del almacén, para la facilidad
de esta gestion, Distribuidora “El Salto” trabaja con el sistema contable Fenix,

mismo que le permite realizar varias actividades referentes a contabilidad. Este



1.14.

sistema contable cuenta con varios maédulos, entre ellos estan los inventarios,

facturacion, resultados.

En este proceso se realizan los registros de compras, es decir se ingresan facturas
tanto de gastos como de inventarios, ademas se realiza la facturacion directa de
cada venta. Se registra también depdsitos, pagos a proveedores, créditos, entre
otras actividades, mismas que facilitan la veracidad al momento de comprobar

resultados en los diferentes reportes que proporciona el sistema contable.

Gestion de Marketing

Para promocionar a Distribuidora “El Salto”, por temporadas se contrata
publicidad en canales de televisién y emisoras locales; y se utiliza como otro
medio de publicidad constante el entregar el producto vendido en bolsas
personalizadas con el logo del almacén. Finalmente se realizan promociones

mensuales de seleccionados productos.

En el afio 2012 se redecoro el establecimiento, dandole un aspecto mas llamativo
para los clientes, desde ese momento no se han hecho nuevas adecuaciones las

cuales permitan captar la atencion del consumidor final.



La empresa no mantiene una adecuada gestion de marketing, lo cual dificulta la
promocion de la marca, debido a que los duefios Unicamente prefieren

concentrarse en las ventas y la variedad de productos.

1.2. ANALISIS EXTERNO

1.2.1. Microentorno

1.2.1.1. Clientes

Distribuidora “El Salto” se enfoca en cubrir necesidades de vestimenta
de personas de todas las edades, siendo asi sus principales clientes,
personas de la ciudad de Latacunga; pero también se busca llegar con
la marca a personas de ciudades cercanas, por cual los productos a
ofertarse estan al alcance de la poblacion econémicamente activa de la
provincia de Cotopaxi, que posean la necesidad de adquirir este tipo de

productos.

Distribuidora “El Santo” dentro de su cartera de clientes posee a clientes

potenciales, y clientes de categoria A, B, C.



Se consideran como clientes potenciales a todos los habitantes de la
ciudad de Latacunga quienes aun no han adquirido sus productos en el
establecimiento, ya que es a ellos a quienes se pretende llegar en un

futuro.

Clientes de categoria A, son aquellos que han sido clientes desde la
apertura del establecimiento, es decir quienes han sido fieles clientes
desde el afio 2000, a este grupo seleccionado de personas se les gratifica

con ciertas facilidades de pago y descuentos.

Clientes Categoria B, se considera a aquellos clientes que adquieren los

productos de Distribuidora “El Salto” con cierta frecuencia.

Clientes Categoria C, son aquellos clientes que acuden al

establecimiento a realizar compras de forma ocasional o por Unica vez.

TABLA N°1
VENTAS DISTRIBUIDORA"EL SALTO" ANO
2015

TIPO DE %

CLIENTE VENTAS PARTICIPACION
CLIENTES A 165.714,89 45%
CLIENTES B 92.063,83 25%
CLIENTES C 110.476,60 30%
TOTAL 368.255,32 100%

Fuente: Sistema Contable Fenix, afio 2015

Elaborado por: Valeria Guanotasig




Se puede apreciar claramente en la tabla N° 1 que los clientes que tiene
mayor participacion en las ventas de Distribuidora “El Salto” son los
clientes de categoria A, puesto que se ha logrado una significativa
aceptacion a lo largo de los afos, razén por la cual se les ofrece cierto

tipo de privilegios como descuentos y facilidades de pago.

A continuacion se tiene los clientes de categoria C, éstos tienen mayor
participacion que los de categoria B, ya que el establecimiento esta
ubicado en un sector de alta transitoriedad, por lo cual se vende al paso;
ademas se ofrecen ofertas accesibles que hacen que los clientes

compren al instante.

1.2.1.2.Competencia

Para el analisis de la competencia se usard la matriz de perfil

competitivo, misma que se detalla a continuacion.

Se toma en cuenta a los almacenes que representan competencia directa

para Distribuidora “El Salto”.
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TABLA N° 2
CRITERIOS
POSIBLES Atencion Calidad Participacion
COMPETIDORES | pyplicidad . de Precios | Localizacion enel TOTAL
al cliente
productos Mercado
Porcentaje para 15% 20% 20% 20% 15% 10% 100%
ponderacién
Almacenes Don
Pato 4 2 3 3 4 4 3.2
Distribuidora
Susy 2 3 4 4 4 4 35
Almacenes
Jenny 1 3 3 2 3 3 25
Distribuidora San
Peter 3 3 4 2 3 3 3
Distribuidora
Amazonas 1 4 2 4 4 8 3,05

Fuente: Gerente General
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Se puede apreciar en la tabla N°2 que la mayor competencia de
Distribuidora “El Salto” es Distribuidora Susy, quien ofrece productos
similares, y mantiene una alta participacion en el mercado por ofrecer
productos de buena calidad a precios relativamente comodos y ademas
estar ubicada dentro de una zona muy transitada en la ciudad de

Latacunga.

A continuacion se tiene como competencia relevante a Almacenes Don
Pato, mismos por llevar varios afios compitiendo en el mercado se han
hecho conocer, por lo cual mantiene varios clientes que adquieren sus
productos en dicho establecimiento mas que nada por lealtad.
Seguidamente se tiene a Distribuidora Amazonas, que aungue es
relativamente nueva ya que tiene alrededor de 8 afios en el mercado
(mucho menos que los deméas competidores), ofrece precios comodos,

ademas de estar en una zona muy comercial, y sobre todo brinda una
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buena atencion al cliente, razén por la cual ha logrado incursionar en

este sector.

1.2.1.3.Proveedores

Se considera como proveedores a todas aquellas empresas que
abastezcan de mercaderia en este caso a Distribuidora “El Sato”, entre

las que mayor participacion ha tenido en el 2015 en la empresa estan:
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TABLA N°3

PROVEEDORES DE DISTRIBUIDORA"EL SALTO" ANO 2015

%

Procedencia del

PROVEEDOR RIS PARTICIPACION producto
RALOMTEX 39.064,09 16,0% Nacional
AMERICANAS arsgs | 0% Naciona
ROLAND 56.179,74 23,1% Nacional
NEW SPRING 6.651,43 2,7% Nacional
PASAMANERIA 5.004,95 2,1% Nacional
CREACIONES LEONARD 8.260,39 3,4% Nacional
CONFECCIONES CAZAR 6.089,94 2,5% Nacional
SALVUCCI 19.360,20 7,9% Importador
PRODUTEXTI 16.891,76 6,9% Nacional
CONFECCIONES BELEN 4.190,50 L7% Nacional
BONITA 7.661.79 3,1% Nacional
MEYTEX 29.108,12 11,9% Importador/Nacional
DECATS 6.406.06 2,6% Nacional
SEYANT 6.960 37 2,9% Nacional
IMPORTADORA RICHI 6.794,77 2,8% Importador
CONFECCIONES JAFER 6.123,64 2,5% Nacional
OTROS PROVEEDORES 14.082,69 5.8% Nacional
TOTAL 243.616,79 100%

Fuente: Sistema Contable Fenix, afio 2015
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Se puede observar claramente que mayormente la cartera de

proveedores de Distribuidora “El Salto” esta distribuida en 3, de ellos

el mayor proveedor es Roland, que abastece al almacén mayormente de




medias; a continuacion esta Ralomtex, que se distribuye ropa interior

de hombre, mujeres y nifios, ademas de pijamas; seguido tenemos a

Meytex, es una empresa que provee de ropa intima de mujer importada,

especialmente de Colombia.

TABLAN° 4

FACILIDADES DE PAGO A PROVEEDORES

CREDITO EFECTIVO: DESCUENTOS
A MA
PROVEEDOR Lo 329 Lias | 1% | 2:3% | 3-6% OE
DAS 6%
RALOMTEX X
MANUFACTURAS X
AMERICANAS
ROLAND X
NEW SPRING X X
PASAMANERIA X
CREACIONES LEONARD X X
CONFECCIONES CAZAR X X
SALVUCCI X
PRODUTEXTI X X
CONFECCIONES BELEN X
BONITA X X
MEYTEX X
DECATS X
SEYANT X
IMPORTADORA RICHI X
CONFECCIONES JAFER X X

Fuente: Sistema Contable Fenix, afio 2015
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Segun la tabla N° 4 se pude observar que la mayor parte de proveedores

ofrecen como facilidades de pago de hasta 60 dias, lo cual es de gran

ventaja para Distribuidora “El Salto” puesto que tiene tiempo para

vender esos productos y pagarlas con mayor facilidad, en el caso del




14

proveedor Roland, brinda hasta 90 dias de crédito puesto que se lleva

mas de 10 afios siendo clientes de esta empresa.

En cuanto a descuentos por pago en efectivo, la mayoria de proveedores
lo consideran cuando se realiza el pago dentro de los 15 dias de emitida
la factura; pocos son los proveedores que ofrecen como beneficio
descuentos por pronto pago; en este caso el proveedor que més
descuento ofrece es la empresa Bonita con mas del 6% dependiendo del

monto de compra.

1.2.1.4.Sustitutos

Distribuidora “El Salto” al ser una empresa dedicada a la
comercializacion de ropa interior, productos que son homogéneos, no
presenta en si gran competencia con productos que puedan ser sustitutos
a estos, debido a que cubre necesidades béasicas de vestimenta de la

poblacién.

1.2.1.5.Intermediarios

Distribuidora “El Salto” al ser una empresa que se dedica a la venta
directa, no posee intermediarios, ya que sus productos se expenden en

sus establecimientos directamente al consumidor final.
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1.2.2. Macroentorno

1.2.2.1.Factores econ6micos

A lo largo de la historia de la Republica del Ecuador se han ido
presentando varias situaciones que han influenciado directamente con
la actividad economica del pais, razones por las cuales muchas
empresas han tenido que dar por finalizadas sus operaciones,
incrementando asi el indice de desempleo del Ecuador, implicando en

que el poder adquisitivo de la poblaciéon disminuya considerablemente.

Es indispensable analizar la situacion actual de la economia del pais,
mediante el Producto Interno Bruto (PIB), indice de desempleo, indice

de Precios al Consumidor (IPC), politica fiscal, politica tributaria.

Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es el valor total de los bienes y servicios finales producidos en
la economia, en un afio, calculando como si los precios no hubieran
cambiado con respecto a un afio dado que se denomina base. (Krugman,

Wells, & Olney, 2008, pag. 378).
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A lo largo de los afios Ecuador ha pasado por muchas situaciones en su
economia. Desde el afio 2007 con el nuevo gobierno de Rafael Correa,
se ha tratado de implementar politicas que contribuyan al crecimiento
de ciertos sectores econdémicos; aunque en los primeros afios de su
gobierno esto dio resultado, hoy en dia se puede observar que la

economia del pais ha decrecido significativamente.

A continuacién se presentan diferentes graficas mismas que serviran

para el andlisis de este indicador.

;£ °
Gréfico N°1
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Como se puede observar en el grafico N°1 , a precios constantes el

Ecuador registrd un crecimiento econdémico de 0,3%; pero se muestra
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una variacién negativa en comparacion del cuarto trimestre de los afios

2014 y 2015 de un -1,2%.

Con lo cual podemos apreciar que evidentemente la economia del pais

decrece constantemente lo cual produce falta de liquidez en los hogares

ecuatorianos.

Afr o
VAB POR INDUSTRIAS Grafico N°2

Tasa de variacion inter-anual t/t-4

CONTRIBUCIONES A LA VARIACION
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Banco Central del Ecuador

En el grafico N° 2 se puede observar que las industrias que mas han

tenido participacion en la variacion interanual del PIB (-1,2%) del el

afio 2015, tomando en cuenta precios constantes del 2007, son

agricultura (0,26), Actividades Profesionales (0,13); Electricidad y

agua (0,13); mientras que el sector comercial ha sufrido una baja de
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0,28, y el que mas afectacion en el afio ha tenido es el sector petrolero

y minas con una disminucion de 0,44.

Estos resultados se han hecho muy notorios en la Economia del pais,
afectando en este caso a Distribuidora “El Salto”, que esta ubicada en
el sector comercial, situacion reflejada en la disminucion de ventas de

la empresa.

Desempleo

Segun la Encuesta Nacional de empleo, desempleo y subempleo, se
consideran como desempleados a personas de mas de 15 afios que en
un periodo no estuvieron Empleados, no estuvieron empleados la
semana pasada y estan disponibles para trabajar; buscaron trabajo,
realizaron gestiones para conseguir empleo o para establecer algun

negocio en las cuatro semanas anteriores. (pag. 8).
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Grafico N°3

B Evolucién del Desempleo: Total Nacional
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

El grafico N°4 presenta datos del desempleo desde el 2007 hasta marzo
del 2016, para marzo del afio 2016, este indicador ha aumentado
considerablemente en relacion a marzo del afio 2015, es decir enun 1.9
puntos porcentuales. Esta situacion se ha hecho muy notoria en el pais,
debido a que muchas empresas a razén de la crisis, han tenido que
recortar su personal, dejando asi a miles de ecuatorianos desempleados,
lo cual incide en la disminucion del poder adquisitivo de las personas,

que por ende reduce la liquidez del pais.
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Ciclo de Indice de Confianza Empresarial
Grafico N°4

Ciclo de indice de Confianza Empresarial:
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

En general el indice de confianza empresarial ha decaido a 4,3%,
especificamente, como se aprecia en el grafico N°4, en el sector
comercial ha llegado, hasta marzo del afio 2016 a un 3,02% por debajo
del promedio. Situacion que se ha formado a razon de las varias
politicas que el gobierno ha implementado en los ultimos afios,
haciendo asi que las empresas privadas se desmotiven a seguir

progresando y contribuyendo con la economia nacional.

indice de Precios al Consumidor (IPC)

El indice de precios al consumidor calcula el costo de un conjunto de

productos considerados como parte de la canasta basica.
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Gréafico N°5

Canasta Basica a lo Largo de los afios
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Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/canasta/
Elaborado por: Valeria Guanotasig

En comparacidon con el precio de la canasta basica de ultimos 8 afios se
puede apreciar en el grafico N°5 que progresivamente ha ido
aumentado, pero los ingresos por familia también (se ha tomado en
cuenta que una familia estd conformada por padre, madre y 2 hijos),
siendo asi que para abril del afio 2016 la canasta basica esta en $683.16
y el ingreso promedio de las familias es de 683.20. Aparentemente
estas variables estan en equilibrio, pero hay que considerar que no en
todos los hogares trabajan tanto padre como madre, por lo cual el
adquirir los productos de la canasta basica para un mes, a muchas

familias les resultara dificil.


http://www.ecuadorencifras.gob.ec/canasta/
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Grafico N°6

Inflacion Anual del IPC
5.0 -

4.0 -
30 - |
2.0 -

1.0 -

0.0 ==
ene | feb | mar | abr |may| jun | jul | ago  sep | oct | nov | dic

Anual 2015|3.53 | 4.05(3.76|4.32 |4.55|4.87 |4.36 |4.14|3.78 |3.48 |3.40|3.38
@ Anual 2016 |3.09|2.60|2.32|1.78
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La inflacion anual en abril del afio 2016 baj6 a 1,78% en comparacion
a abril del 2015 que fue de 4,32%. Fue una bajada de puntos
porcentuales muy significativa, lo cual ayuda a la economia del pais, ya
que se podria cambiar el rumbo que se esta tomando actualmente con

respecto a todo tipo de actividad econdmica.

1.2.2.2.Factores politicos

La historia politica del Ecuador ha sido llena de gobiernos inestables,
puesto que la mayoria de los presidentes elegidos no culminaban sus
periodos, debido a varios factores que influenciaron en cada uno de sus
etapas. Desde el 2007 que se encuentra al mando del pais, el

Economista Rafael Correa, ha sido una época aparentemente de
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estabilidad politica, debido a que lleva ya tres periodos en el poder. Su
ideologia de gobierno es socialista, procurando la equidad en la riqueza
del pais, criticada por muchos pero aceptada por otra parte de

ciudadanos.

Desde el actual gobierno del Economista Rafael Correa que inici6 en el
afio 2007 se han ido aprobando varias leyes respecto a la economia del
pais; muchas de ellas han beneficiado a la situacién econémica de los

empleados, pero ademas han perjudicado a las empresas privadas.

Una de las leyes que més relevancia ha tenido en estos afios es la de las
salvaguardias, mimas que entraron vigencia el 11 de marzo del 2015,
con la intencidn de equilibrar la balanza de pagos. En esta resolucion se
agrega una sobre tasa entre 5% a 45% sobre el valor del bien, ademas
de los aranceles que ya se conocian para importaciones, a 2961 tipos de
productos. Dado que por las importaciones de los productos que sefiala
esta resolucion, se tiene que pagar mas para desaduanizarlas, los
productos dentro del pais se han encarecido, puesto que no son
Unicamente productos suntuosos, sino que muchos de ellos sirven de

materias primas para la elaboracién de otros productos.

Esto ha afectado significativamente al sector comercial, debido a que

las ventas han bajado, pues los clientes no poseen suficiente dinero para
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adquirir los productos que solian hacerlo, lo cual reincide en que

disminuyan las utilidades.

Otro cambio importante que se dio en este periodo de gobierno, es el
cambio de la matriz productiva, mismo que propone cambiar los
productos estrellas de Ecuador, para enfocarnos en otros, procesarlos y
poder exportarlos, para de esta manera no depender de un solo producto

como lo es el petréleo.

En el cambio de la matriz productiva, se plantea promover una
diversificacion productiva enfocada al desarrollo de industrias
estratégicas-refineria, petroquimica, metaldrgica, y en la creacion de
actividades de biocombustibles, productos de madera, y otros; mismos
que contribuyan a la oferta de productos con valor agregado, para que
los ecuatorianos prefieran estos productos y no tengan que importarlos.
Debido a esta iniciativa, se ha tratado de promover a estos sectores
economicos, mas que a otros, viéndose asi afectado el sector comercial

por no tener incentivos o beneficios por parte del gobierno.

1.2.2.3.Factores sociales

Ecuador es un pais que a lo largo de los afios ha mostrado una gran

desigualdad entre niveles de ingresos por familias, en los ultimos afios
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se ha tratado de reducir esta brecha, pues el gobierno ecuatoriano ha

implementado ciertos planes para combatir este problema.

El indice de Gini mide hasta qué punto la distribucion del ingreso (o,
en algunos casos, el gasto de consumo) entre individuos u hogares
dentro de una economia se aleja de una distribucion perfectamente
equitativa. (Grupo de investigadores sobre el desarrollo , 2015). Una de
las estrategias para la erradicacion de la pobreza que el gobierno ha
implementado es reducir el Gini hasta 0,44. Para lograr esto se busca
implementar una educacién universal y de calidad, aumentado asi la

tasa de asistencia al bachillerato y a la educacion superior.

La pobreza es otro problema que ha mantenido Ecuador a lo largo de su

historia.

Grafico N° 7

Pobreza y Extrema Pobreza Nacional
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Elaborado por: Banco Central del Ecuador



26

Como se puede apreciar en el grafico N°3, la tasa de pobreza de marzo
del 2016 se ubica en 16,6 haciéndose notar que se ha reducido en 8.6
puntos porcentuales. Y la tasa de extrema pobreza también ha
disminuido en comparacion con el 2008 a 5.6, por lo cual se puede
afirmar que las estrategias implementadas por el actual gobierno si han

estado dando resultado de poco a poco.

Otro aspecto social que ha sido de gran discusion en estos afios es la
autoidentificacién étnica que tiene la poblacién, es asi que segun los
datos del censo del 2010, se consideran 71.9 como mestizos, un 7.4
montubios, afroecuatriano 7.2, indigena 7.0, blanco 6.1, otro 0,4. Esto
ha sido de gran avance de la poblacion, puesto que es necesario aceptar

sus respectivas raices.

En cuanto a los latacunguefios, son mas conservadores, en relacion a
otras ciudades. Buscan siempre mejor calidad y mayor confort para sus
vidas, por lo cual en cuanto a la eleccion de prendas de vestir, prefieren
los productos de calidad y a la moda, ya que incluso al ser una ciudad
pequefia, los habitantes tratan de estar siempre con lo nuevo en disefios,
para sobresalir. La época en la que mas adquieren ropa es en el mes de
noviembre, mismo en que se realizan la tan conocida fiesta de la Mama
Negra, es una tradicion en la que la mayoria de los jovenes aprovechan
para salir con sus amigos a ser participes de la fiesta de la santisima

tragedia, en honor a la Virgen de la Merced.
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1.3. FODA

Fortalezas

o Capital propio y facilidad de obtencion de créditos

e Variedad de productos a ofertarse

o Contacto directo con el proveedor.

e Mantener la lealtad de los clientes al ofrecerles productos de buena calidad.
e Almacenes ubicados en el centro de la ciudad.

e Almacenes con buena infraestructura.

e Productos con precios comodos para el cliente.

Debilidades

o Falta de una buena gestion de marketing.

o Falta de publicidad.

o Falta de capacitacion en atencion al cliente.

e Demora en la elaboracion de pedidos, por lo cual hay retrasos en las entregas.
o Falta de adecuaciones innovadoras.

¢ Falta de comunicacion dentro de la empresa.

¢ Falta de un proceso optimo de reclutamiento de personal.
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Amenazas

¢ Almacenes que son competencia también llevan afios en el mercado.

e Economia del pais inestable, debido a cambios en politicas y leyes.

e Disminucion constante de la actividad comercial en el pais.

e A causa del desempleo, falta de poder adquisitivo de las personas.

e Encarecimiento de algunos productos por las salvaguadias.

¢ Incremento de impuestos.

e Leyes que benefician a los trabajadores, son mas rigurosas lo cual genera mas

gastos para la empresa.

Oportunidades

e Varios proveedores para los mismos productos, pero de diferentes marcas, lo
cual hace que la empresa no sea dependiente de un solo proveedor.

o Facilidades de pago que ofrecen los proveedores.

¢ No existen sustitutos para este tipo de productos.

¢ No hay intermediarios, por lo que el producto no se encarece.

e Latacunguefios buscan productos de calidad

¢ Clientes buscan precios comodos.



2. INVESTIGACION DE MERCADOS

2.1.0BJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Determinar el mercado objetivo al cual estdn orientados los productos de
Distribuidora “El Salto” y determinar el comportamiento del mismo para elaborar
una propuesta de marketing misma que permita elevar las ventas y el

posicionamiento del almacén.

Objetivos Especificos

e Conocer el comportamiento del mercado meta de Distribuidora “El Salto”.

e Conocer las motivaciones de compra de las personas que forman parte del

mercado meta de Distribuidora “El Salto”.

e Conocer aspectos de la competencia que aporten al planteamiento de estrategias

para Distribuidora “El Salto™.
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e Conocer las ocasiones principales por las cuales prefieren adquirir ropa interior,

para determinar los niveles de inventario en esas fechas.

e Determinar los medios de comunicacion por los cuales las personas prefieren

conocer sobre promociones de Distribuidora “El Salto”.

2.2.DETERMINACION DE LA POBLACION A INVESTIGAR

Distribuidora “El Salto” a lo largo de loa afios se ha enfocado a satisfacer necesidades
de un mercado conformado por personas de nivel econdmico medio alto, medio tipico
y medio bajo. Para lo cual segun la encuesta de estratificacion econdmica realizada
en el afio 2011 a ciertas ciudades del pais se determiné como niveles A, B, C+, C-,

D.
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TABLAN®5

NIVELES SOCIOECIOMICOS ECUADOR

NIVEL

%

CARACTERISTICAS

1,90%

-Cocina con horno, lavadora, equipo de sonido, refrigeradora, 2 televisores a color, 2
vehiculos, servicio telefonico

-Servicio de Internet, computadoras, en promedio 4 celulares en el hogar

-Uso de correo electrénico( no del trabajo), uso de paginas sociales, han leido libros
diferentes al manual de trabajo en los Gltimos tres meses

- El jefe del hogar tiene institucién superior y un nimero considerable de alcanzar
estudios de post grado.

11,20%

-Cocina con horno, lavadora, equipo de sonido, refrigeradora, 2 televisores a color, un
vehiculo, servicio telefénico

-Servicio de Internet, computadoras, en promedio 3 celulares en el hogar

-Uso de correo electrénico( no del trabajo), uso de paginas sociales, han leido libros
diferentes al manual de estudio y lectura de trabajo o en los Gltimos tres meses

- El jefe del hogar tiene institucion superior

C+

22,80%

-Cocina con horno, lavadora, equipo de sonido, refrigeradora, 2 televisores a color,
servicio telefénico

-Servicio de Internet, una computadora de escritorio y una computadora portatil, en
promedio 2 celulares en el hogar

-Uso de correo electronico( no del trabajo), uso de paginas sociales, han leido libros
diferentes al manual de estudio y lectura de trabajo o en los Gltimos tres meses

- El jefe del hogar tiene institucion secundaria completa

49,30%

-Cocina con horno, lavadora (menos del 48% de este estrato), equipo de sonido,
refrigeradora, un televisor a color, servicio telefénico convencional.

-Servicio de Internet,11% tiene una computadora de escritorio, en promedio 2 celulares
en el hogar

-El 25% hace uso de correo electrénico( no del trabajo), 19% usa de paginas sociales,22%
de este estrato han leido libros diferentes al manual de estudio y lectura de trabajo o en
los Gltimos tres meses

- El jefe del hogar tiene institucion primaria completa

14,80%

- 43% de los hogares tienen Cocina con horno y refrigeradora, lavadora (menos del 5% de
este estrato), equipo de sonido, un televisor a color, 12% posee servicio telefénico
convencional.

-9% de los hogares tienen servicio de Internet,1, en promedio tiene un celular en el hogar

- El jefe del hogar tiene institucion primaria completa

Fuente: Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico NSE 2011
Elaborado por: Valeria Guanotasig
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En el presente estudio se tomaran en cuenta a los Niveles A, B, C+ y C-, sumando

un 85,2%; ya que son los estratos de nivel socioeconémico de medio a alto.

De acuerdo a los datos obtenidos segun el Gltimo censo realizado a todo el pais en el
afio 2010, existian 14°483.899 personas (INEC, 2010), de las cuales 424.663
personas en la provincia de Cotopaxi, y en la ciudad de Latacunga 176.842

habitantes.

Hoy en dia segun la pagina oficial del gobierno, Instituto Nacional de estadistica y
censos (INEC, 2016), existen 16°535.519 ecuatorianos, por ende la tasa de
crecimiento desde el afio 2010 es de 14,10%, con lo cual la poblacion actual de

Cotopaxi seria de 484.816 personas y de la ciudad de Latacunga 201.891 habitantes.

TABLA N°6
CRECIMIENTO POBLACIONAL 2010-2016 (14,16%)
Criterio Ao 2010 Ano 2016
Ecuador 14.483.899 16.535.519
Cotopaxi 424.663 484.816
Latacunga 176.842 201.891

Fuente: INEC, 2010 - 2016
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Por lo tanto segun la estratificacién econémica mencionada anteriormente de 85,2%,
y con la poblacién actual de la ciudad de Latacunga de 201.891 personas, la

poblacion a estudiar seria de 172.011 personas residentes de la ciudad.
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2.3.CALCULO DE LA MUESTRA

Para determinar la muestra a encuestar, para la obtencién los datos necesarios, se
utilizara la formula de tamafio de muestra para poblaciones finitas con inferencia de

proporciones.

ZZ*N*p*q
e?x(N—1) + Z?2xpxq

n =

Donde:

N = Poblacion

Z = valor correspondiente a la distribucién de Gauss para el nivel de confianza, en

este caso se utilizara un 95% de confianza, (1,96)

Py Q = Seran 0,5 cada uno. Son valores en porcentaje de error o fracaso del

experimento

e= Porcentaje de error posible (0,05)

Por lo tanto se tiene en valores que:

N= 172.011
z= 1,96
p= 0,5

g= 0,5

e= 0,05

MUESTRA= 383
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Por lo tanto se requiere realizar las encuestas a 383 personas, mismas que
contribuirdn en la obtencion de fuentes primarias de informacién, las cuales

permitiran establecer estrategias de mejora para la empresa Distribuidora “El Salto”

2.4.DISTRIBUCION DE LA MUESTRA

Para proceder con las encuestas, hay que tener en cuenta que las mujeres son quienes
mas prendas de vestir adquieren, y ademas en su mayoria se encargan de la eleccion
de ropa para los miembros de su familia, por lo cual se encuestara al 75% de mujeres
y 25% de hombres. El porcentaje de hombres es menor, debido a que se conoce que
los hombres no tardan mucho tiempo en elegir su ropa, y especificamente su ropa

interior como lo hacen las mujeres.

Por lo tanto se encuestaran a:

Tabla N°7
Distribucién de la Muestra
Género % Personas
Hombres 25% 96
Mujeres 75% 287
Total 383 383

Fuente: Gerente General
Elaborado por: Valeria Guanotasig

2.5. TIPO DE MUESTREO

Se elegird el muestreo no aleatorio estratificado, debido a que se seleccionaran un

porcentaje especifico de personas por sexo, y se elegiran a personas de ingresos
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econdmicos medio, medio — alto, ya que es de éste mercado, del que se desea obtener

la mayor informacion posible.

2.6. DISENO DEL CUESTIONARIO

ENCUESTA

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

La presente encuesta tiene por objetivo recabar informacion sobre la adquisicion de

ropa y ropa interior en la ciudad de Latacunga.

Marque con una X segun corresponda

Sexo:  [] Femenino [ Masculino

Edad:

De18a25[] De26a35[] De36a45[] De 46 en adelante []
Nivel de ingresos (Mensual)

De $366 a $500 (| De $501 a $1000 []

De $1001a%$1500 [ De 1500 en adelante [_]

1. Con qué frecuencia adquiere ropa interior
Una vez por mes (I
Una vez cada dos meses [_]

Una vez trimestralmente |:|
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Una vez semestralmente [_]

En que ocasiones prefiere adquirir ropa interior

Ao nuevo Cc
14 de febrero Cc
Fiestas O
Otros

. Al momento de elegir la procedencia de su ropa interior, prefiere

Nacional [] Extranjero []

. Al momento de elegir la calidad de su ropa interior, prefiere:

Algodon (|

Polyester (I
Licra (|
Otros

¢ Qué es lo que mas valora al elegir ropa interior?
Calidad
Precios
Marca

Detalles

0000

Otros
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6. Cuanto estd dispuesto a pagar por ropa interior( incluyen medias,
interiores y brasieres)
De $15 a $20
De $21 a $30

De $31 a $45

Oooao

Mas de $45

7. Cuando va de compras ¢Qué es lo que mas considera?

Horas de atencion

Atencion al cliente (I
Precios 3
Exclusividad -
Publicidad (I
Ubicacion (I

-

-

Formas de pago

8. ¢Qué tallas son las que mas utiliza?

Extra pequefio (XS) (I
Pequefio (S) (I
Mediano (M) (I
Grande (L) (I
Extra Grande (XL) (I
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10.

11.
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¢ Qué colores prefiere al momento de elegir su ropa?

Oscuros (I

Claros (I

Neutros (Blanco — Negro)[]

Otros

Al momento de elegir su ropa interior, prefiere apreciar mediante:
Prenda en fisico (I

Digital Cc

Catélogos (I

Otros

¢Por qué medios de publicidad, prefiere informarse de las promociones de

almacenes de ropa interior?
Radio
Television
Redes Sociales

Prensa escrita

0000

Otros
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12. ¢ Donde prefiere adquirir su ropa interior?
Distribuidora Susy (|
Distribuidora “El Salto” []
Almacenes Don pato (I
Almacenes Jenny (|
Distribuidora San Peter [_]

Otros

13. ¢ Por qué prefiere adquirir su ropa interior en ese establecimiento?
Atencion al cliente
Precios
Exclusividad
Publicidad
Ubicacion

Horas de atencion

Oopoooooao

Formas de pago

2.7.ANALISIS DE LA INFORMACION

Como resultados de la investigacion por medio de encuestas realizada en la ciudad
de Latacunga, se obtuvo informacion relevante para elaborar propuestas que

permitan elevar la participacion de mercado y las ventas de Distribuidora “El Salto”.
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Sexo
#
CRITERIO PERSONAS %
Femenino 297 77%
Masculino 88 23%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Como se mencion0 anteriormente, se encuesto a un porcentaje elevado de mujeres,
ya que es el género que mas adquiere ropa interior ya sea para la persona misma, 0

para los miembros de su familia.
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Edad
#
CRITERIO PERSONAS %
De 18 a 25 afios 82 21%
De 26 a 35 afios 54 14%
De 36 a 45 afos 128 33%
De 46 afios en adelante 121 31%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

El rango de edad que méas adquiere frecuentemente ropa interior es de 36 a 45 afios
seguido por el rango de 46 afios en adelante, para lo cual hay que mantener un stock
de prendas de vestir para gente joven y adulta, de tal manera que se sientan comodos

al adquirir estos productos.
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Nivel de ingresos (Mensual)

#
CRITERIO PERSONAS %
De $366 a $500 187 49%
De $501 a $1000 93 24%
De $ 1001 a $1500 67 17%
De 1500 en adelante 38 10%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Dentro de la estratificacion econdmica de la poblacion latacunguefia, hay un
porcentaje significativo de personas que su nivel de ingresos mensual es mayor de
$500, por lo cual nos podriamos enfocar a ofrecer productos de mayor calidad, y por

ende de mayor precio, sin tener inconvenientes en que tal vez los clientes no queran

pagar por dichos productos.
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1.- ¢ Con qué frecuencia adquiere ropa interior?

#
CRITERIO PERSONAS %

Una vez cada dos meses 146 38%
Una vez por mes 87 23%
Una vez

semestralmente 55 14%
Una vez

trimestralmente 97 25%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Las personas latacunguerfias prefieren adquirir su ropa interior alrededor de 6 veces
por afo, por lo cual mantener un stock variado y suficiente, seria muy conveniente

para el consumidor final.
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2.- ¢ En qué ocasiones preferia adquirir ropa interior?

#
CRITERIO PERSONAS %
14 de febrero 58 15%
AR0 nuevo 145 38%
Fiestas 133 35%
Otros 49 13%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Por medio de la investigacion se pudo conocer la preferencia estacional de
adquisicion de ropa interior, por lo cual las personas prefieren adquirir en los meses
de diciembre y enero, dato que se ha visto reflejado en el nivel de ventas mensual de
los afios anteriores de Distribuidora “El Salto”, razon por la cual en estas fechas se

debe ofrecer mayor cantidad de promociones y variedad.
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3.- Al momento de elegir la procedencia de su ropa interior, prefiere:

#

CRITERIO PERSONAS %
Extranjero 119 31%
Nacional 266 69%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Cuando se trata de elegir la procedencia, las personas han decidido que la ropa

interior nacional es de buena calidad, por lo cual no es una dura decisién elegir este

aspecto al momento de realizar sus compras.
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4.- Al momento de elegir la calidad de su ropa interior, prefiere:

#

CRITERIO PERSONAS %
Algoddn 338 88%
Licra 31 8%
Polyester 16 4%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

El material de la ropa interior debe ser de tipo algoddn, debido a que se prefiere

adquirir este material no solo por la comodidad, sino por la durabilidad de la prenda.
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5.- ¢ Que es lo que mas valora al elegir ropa interior?

#

CRITERIO PERSONAS %
Calidad 231 60%
Detalles 31 8%
Marca 31 8%
Precios 92 24%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

La calidad al momento de elegir una prenda de lenceria es vital para la eleccion, por

lo cual se debe ofertar mas productos de mejor calidad, a precios acorde a dichos

articulos.
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6.- ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por ropa interior? (incluyen medias,

interiores y brasieres)

#
CRITERIO PERSONAS %
De $15 a $20 155 40%
De $21 a $30 156 41%
De $31 a $45 55 14%
Mas de $45 19 5%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Los precios no deben ser exagerados, las personas estan dispuestas a pagar en su
mayor cantidad de $15 a $30 por una promocion que incluya medias y lenceria, para
lo cual se puede ofertar productos de calidad pero que no sean muy costosos para el

consumidor final.
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7.- Cuando va de compras ¢Qué es lo que mas considera?

#

CRITERIO PERSONAS %
Atencidn al cliente 172 45%
Exclusividad 64 17%
Formas de pago 11 3%
Horas de atencion 16 4%
Precios 92 24%
Publicidad 22 6%
Ubicacion 21 5%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Para mantener satisfechos a los clientes, se debe principalmente mostrar una atencion
al cliente profesional, de tal manera que se sientan a gusto de regresar; ademas no

descuidar los precios en comparacion de la competencia.
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8.- En ropa interior, ¢qué talla usa?

#

CRITERIO PERSONAS %
Extra pequefio (XS) 21 5%
Pequefio (S) 91 24%
Mediano (M) 159 41%
Grande (L) 87 23%
Extra Grande (XL) 27 7%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

La mayor parte de la ciudad de Latacunga usa talla mediana y grande, por lo cual al

momento de abastecerse de productos de debe pedir en mayor cantidad en estas tallas.
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9.- ¢Qué colores prefiere al momento de elegir su ropa interior?

#

CRITERIO PERSONAS %
Claros 77 20%
Oscuros 198 51%
Neutros (Blanco —

Negro) 101 26%
OTROS 49 13%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

La ciudadania latacunguefia prefiere en ropa interior colores oscuros, razon por la
cual el stock de ropa interior no debe ser en su mayoria colores llamativos, puesto

que esto ocasionaria niveles altos de inventario estatico.
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10.- Al momento de elegir su ropa interior prefiere apreciar mediante:

#

CRITERIO PERSONAS %
Prenda en fisico 323 84%
Digital 25 6%
Catalogos 37 10%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

En Latacunga, las personas prefieren adquirir sus productos mediante apreciacion
fisica de la prenda, ya que mencionan que es mejor analizarla en ese momento

palpandola, a comparacion de mirarla en un catalogo.
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11.- ¢ Por qué medios de publicidad, prefiere informarse de las promociones

almacenes de ropa interior?

#

CRITERIO PERSONAS %
Radio 95 25%
Television 148 38%
Redes Sociales 116 30%
Prensa escrita 19 5%
OTROS 49 13%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

La ciudad de Latacunga al ser una ciudad comercial, las personas prefieren escuchar
de promociones ya sea por radio (durante el dia, en sus respectivos trabajos), o por
television (por las noches), pero como se conoce, la sociedad es cambiante, y las
redes sociales hoy forman parte de nuestra vida, por lo cual un porcentaje

significativo también preferia conocer de promociones por estos medios.
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12.- ¢ En qué establecimiento prefiere adquirir su ropa interior en la ciudad de

Latacunga?

#

CRITERIO PERSONAS %
Distribuidora Susy 73 19%
Distribuidora “El Salto” 155 40%
Almacenes Don pato 96 25%
Almacenes Jenny 18 5%
Distribuidora San Peter 24 6%
Otros 49 13%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Al ser la ciudad de Latacunga una ciudad pequefia, son pocos los almacenes de ropa
interior que se han posicionado en el mercado, siendo uno de ellos Distribuidora “El
Salto”, pero no hay que dejar a un lado que los potenciales almacenes que representan
competencia son Almacenes Don Pato y Distribuidora Susy, quienes por ser negocios

antiguos mantienen sus clientes y estabilidad en el mercado.
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13.- ¢ Por qué prefiere adquirir su ropa interior en ese establecimiento?

#

CRITERIO PERSONAS %
Atencidn al cliente 127 33%
Exclusividad 70 18%
Formas de pago 18 5%
Horas de atencion 18 5%
Precios 81 21%
Publicidad 36 9%
Ubicacion 25 7%
Otros 10 3%
TOTAL 385 100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Interpretacion

Hoy en dia no solo a atencién al cliente marca la diferencia de elegir un lugar de
otro, por lo cual hay que abastecerse de productos que otros establecimientos no
oferten, puesto que un porcentaje significativo de personas prefieren acudir a dichos

establecimientos por la exclusividad de sus productos.
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2.8.CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

e Las personas de la ciudad de Latacunga mantienen ingresos mensuales de
entre$366 y $1000 mensuales, por lo cual pueden adquirir ciertos productos mas

que no formen parte de la canasta béasica, de los cuales podrian ser ropa interior.

e La mayor parte de los latacunguefios adquieren ropa interior una vez cada dos
meses, por lo cual el inventario deberia reponerse por Io menos 5 veces por afio,

para mantener un stock suficiente para abastecer a los clientes.

e Se debe mantener un stock variado generalmente, a finales de afio e inicios del
préximo, puesto que la gente prefiere adquirir su ropa interior en esta fecha de

mayor preferencia.

e Ademas se deberia ofrecer también variedad de productos en las fechas que se
realizan bautizos, primera comunion y confirmacion, ya que un porcentaje alto
también prefiere adquirir su ropa interior para estas ocasiones, siendo asi los

meses de mayo y junio.

e Se deberia ofrecer mas ropa interior extranjera, puesto que aunque no es un gran
porcentaje de personas que adquieren su ropa interior de esta procedencia, si se
podria ganar mercado si se ofrece mas variedad, ademas hay que tomar en cuenta
gue por la marca muchas personas prefieren adquirir articulos fabricados en otros

paises.
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Ofrecer productos de tipo algoddn, facilita la eleccion de las personas al
momento de adquirir su ropa interior, puesto que la mayoria prefiere este
material a los demas, pero no hay que dejar de ofrecer productos de tipo licra 'y
polyester ya que mencionan que para ciertas ocasiones estos materiales, son muy

oportunos.

Para mantener y expandir mercado, se debe ofrecer productos de calidad, ya que
hasta cierto punto, el precio no es tan significativo al elegir y adquirir productos,
por lo cual se debe mantener, e incluso mejorar la calidad de los productos que

se oferta en Distribuidora "El Salto".

Se puede establecer precios para ofrecer promociones donde se ofrezcan un
combo de Lenceria y medias, cuyo valor comercial sea de hasta $30, ofreciendo
en éste, articulos de calidad. Una de estas promociones podria ser 3 interiores, 2

pares de medias y un brasier, a un precio de $25.

Se debe ofrecer al personal encargado de la vena directa con el cliente, varias
capacitaciones al afio, en las que se incluyan mucho temas de atencion al cliente,
ya que hay que saber tratarlo para poder ofrecerle no solo un producto sino
también experiencias, porque como se sabe las personas asimilan de mejor

manera situaciones que contengan sentimientos.
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Se debe mantener un stock que incluyan mas prendas de talla mediana y grande.

Ofertar productos de colores oscuros en ropa interior, evitaria mantener niveles
de inventario elevados, ya que la mayoria prefieren estos tonos, a colores

llamativos o fuertes.

Mantener una apariencia agradable a la vista de los consumidores, es un punto
clave para captar la atencién, y que de esta manera las personas ingresen al
establecimiento; ademéas es importante que los clientes puedan apreciar los
articulos fisicamente ya que facilita su eleccion, para lo cual se podria remodelar

los establecimientos para que se facilite la apreciacion de las prendas.

Una opcidn innovadora, que ain no se ha usado en el mercado de ropa interior
en la ciudad de Latacunga, es informar de las promociones existentes en
Distribuidora "El Salto", por medio de redes sociales, por lo cual seria de gran
importancia mantener contacto con clientes, por medios como Facebook o

Twitter, para facilitar la interaccion y comunicacion.

Se puede innovar en campafias publicitarias en medios locales como radio y
television, ya que muchas personas prefieren informarse de promociones por

estos medios.

Distribuidora "El Salto", mantiene cierta proporcién de posicion en el mercado,
pero hay personas que eligen otros establecimientos, como Almacenes Don Pato

y Distribuidos Susy, quienes mencionaron que lo hacen por la antigiiedad de este
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establecimiento en el mercado, para lo cual lo méas conveniente seria
implementar una campafia informativa, para que mas personas conozcan de los
productos de Distribuidora "El Salto™ y con solo escuchar su nombre sepan su

ubicacién y los productos que ofrecen.



3. GESTION ESTRATEGIA DE MARKETING

3.1.0BJETIVOS DE LA GESTION DE MARKETING

e Disefar estrategias que permitan elevar las ventas de Distribuidora “El salto”

para el afio 2017, en un 35% en comparacion del afio pasado.

e Aumentar el posicionamiento del mercado en un 20%, siendo asi el top of mind

de la poblacién latacunguefia.

3.2.DETERMINACION DEL MERCADO META

3.2.1. USUARIO

Distribuidora “El Salto” se enfoca en satisfacer necesidades de vestimenta
principalmente de ropa interior para personas de todas las edades en la ciudad
de Latacunga, ofreciendo productos de calidad y a precios cémodos acorde al

mercado.

Por lo cual de los 201.891 habitantes de Latacunga, y segun la poblacién a
estudiar mencionada anteriormente, los usuarios de los productos de

Distribuidora “El Salto” serian 172.011 personas.



TABLA N° 24

CRECIMIENTO POBLACIONAL 2010-2016 (14,16%)

Fuente: INEC, 2010 - 2016
Elaborado por: Valeria Guanotasig

3.2.2. FRECUENCIA

Segun los datos obtenidos por la investigacion de mercado, la poblacion

latacunguefia, adquiere ropa interior vez cada dos meses en su mayoria,

Criterio Afo 2010 Afo 2016
Ecuador 14.483.899 16.535.519
Cotopaxi 424.663 484.816
Latacunga 176.842 201.891
% Estratificacion 85,2%
TOTAL 172.011

por lo cual la frecuencia seria 6, ya que adquieren 6 veces al afio.

3.2.3. MONTO

Las personas Latacunguefias estan dispuestas a pagar por una promocion

de medias y lenceria un promedio de 23 ddlares,

Una vez definido cada termino, se procede a utilizar la formula:

DP= USUARIO * FRECUENCIA * MONTO

DP= 172.011*6*23

DP= $23.737.518,00
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3.3.ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

El posicionamiento se define como la accion de disefiar la oferta y la imagen de
una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del
gran publico para maximizar los beneficios potenciales de la empresa. (Koler &

Keller, 2012, pag. 276).

Con el presente disefio de plan de marketing, se presentaran estrategias que
permitan identificar a Distribuidora “El Salto” como una de las empresas en la
cual los habitantes de la ciudad de Latacunga, sin tener que pensar mucho,
identifique el establecimiento (top of mind); en el cual pueda encontrar todo lo

relacionado a ropa interior, a bajo costo pero de calidad.

3.4.ESTRATEGIA GENERICA

Liderazgo en costos

La empresa se esfuerza para obtener los costos de produccion mas bajos y asi
vender a precios mas bajos que sus competidores y conseguir una mayor

participacién de mercado. Las empresas que apliquen este enfoque deben ser
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buenas en: ingenieria, compras, produccion y distribucion. (Kotler & Keller, 20086,

pag. 56)

Diferenciacion

Las empresas se concentran en alcanzar mejores resultados con base en alguna
ventaja importante que valora una mayor parte del mercado. Las empresas deben
centrarse en aquellas fortalezas que contribuyan a la diferenciacion. (Kotler &

Keller, 2006, pag. 56)

Enfoque

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

costos o diferenciacion en el segmento meta. (Kotler & Keller, 2006, pag. 56)

Distribuidora “El Salto” deberia enfocarse en una estrategia genérica de
diferenciacion, debido a que ya existen varios establecimientos que expenden
productos similares a los que se ofrece en el establecimiento, y una forma
adecuada de ganar posicionamiento en el mercado es ofreciendo productos
innovadores, brindando una adecuada atencién al cliente y calidad en los

productos; para de esta forma, ser el top of mind de la poblacién latacunguefia.
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3.5.ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

El marketing mix constituye un instrumento fundamentalmente estratégico y
tactico del marketing que, formalmente, debe ser el resultado de un proceso previo
de planificacién y estar orientado a la ejecucion, es decir: a la direccion directa

sobre los mercados. (Soriano, 2000, pag. 6)

A continuacion se plantean estrategias de producto, precio, plaza y promocion que
permitan elevar las ventas y aumentar el posicionamiento de Distribuidora “El

Salto”.

3.5.1. Estrategias de Producto

El producto es el medio del que dispone la empresa, o cualquier
organizacion humana, para satisfacer las necesidades de los consumidores.

(Roriguez, 2006, pag. 210).

Para elaborar las estrategias de producto se tomard en cuenta las
necesidades del consumidor, obtenidas de la investigacion de mercado,
mismas que permiten centrarse en las solicitudes mas importantes para

lograr satisfacer al cliente.
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TABLA N° 25

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

OBJETIVOS

1. Elevar las ventas de Distribuidora
“El salto” para el afio 2017, en un 35%
en comparacion del afio pasado.

2. Aumentar el
posicionamiento
del mercado en un
20%, siendo asi el
top of mind de la
poblacién
latacunguefa

ESTRATEGIAS

1.1 Diversificar el
portafolio de
productos
oferentes al
cliente.

1.2 Ofrecer
productos de
lenceria de marcas
reconocidas
internacionalmente
como: Patprimo;
Leonisa

2.1 Cambiar el
disefio de fundas.

TACTICA 1.1.1 Ofrecer 1.2.2. Contactar 2.1.1 Disefiar un
implementos con los nuevo modelo de
deportivos como: | proveedores de fundas, que
gorras de bafio, macas permitan ser
gafas de natacion, |internacionalmente | reconocidas y
flotadores, reconocidas, y reutilizables
canilleras, realizar acuerdos | facilmente
rodilleras, entre | comerciales
otros.

RESPONSABLE | Gerente general / | Gerente general / | Gerente General
Jefe de Ventas Jefe de Ventas

PLAZO (Meses) |6 6 6

INDICADOR Total ventas de Cantidad de Encuestas de

GESTION nuevos productos/ | productos nuevos | reconocimiento de
total ventas extranjeros/ fundas.

cantidad total de
productos
extranjeros.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Se hara énfasis en la diversificacién de productos, debido a que se

ofertaran nos solo productos relacionados con ropa interior, sino que se
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también productos de la gama deportiva, ademés se busca ofrecer
productos de marcas extranjeras como Patprimo, Leonisa, Laura, Gafer,

entre otras.

Para hacer que Distribuidora “El Salto” aumente su posicionamiento se
redisefiara las fundas en las que se entrega el productos, mismas que sean

reutilizables y amigables con el medio ambiente.

3.5.2. Estrategias de Plaza

Se define a la distribucién como la transmisién de productos y servicios
desde los productos hasta el usuario. Para desarrollar un plan de
distribucion hay que considerar los siguientes factores; penetracion de
mercado, tipo de mercado, geografia y tiempo. (Hernandez , Del Olmo, &

Garcia , 2000, pag. 95)

A continuacién se presentan estrategias de plaza para Distribuidora “El
Salto”, mismas que permitiran poner a disposicion de los clientes, los

productos de una manera mas comoda.
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TABLA N° 26

ESTRATEGIAS DE PLAZA

OBJETIVOS

1. Elevar las ventas de Distribuidora

“El Salto” para el afio 2017, en un 35%

en comparacion del afio pasado.

2. Aumentar el
posicionamiento
del mercado en un
20%, siendo asi el
top of mind de la
poblacion
latacunguefia

ESTRATEGIAS

1.1. Remodelar el
establecimiento
principal

1.2. Aplicar
técnicas de
Merchandising

2.1 Ofrecer los
productos via
internet, a través
de redes sociales.

1.1.1. Remodelar
el establecimiento
de tal forma que

1.2.1. Analizary
redecorar el
establecimiento

2.1.1 Disefiar un
catalogo primero

TACTICAS : o con los principales
sea atractivo ala | para aplicacién de roductos de venta
vista del cliente técnicas de g
. o e la empresa.
final merchandising
RESPONSABLE | Gerente General iigegée\/%?]rt]:;al / Gerente general
PLAZO (Meses) 6 5 3
# productos Cantidad de
# personas que vendidos de roducto vendidos
emitieron buenos | lugares mas prod i
INDICADOR . . por influencia del
GESTION comentarios accesibles al catélogo/ total de
respecto a la consumidor/ # 0 dugtos
remodelacion productos proat
vendidos.

vendidos total

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

En las estrategias de distribucion planteadas para Distribuidora “El Salto”

se establece remodelar el establecimiento principal, de tal manera que se
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vea atractivo a los clientes y aplicando ademas técnicas de merchandising
para que los productos estén ubicados méas accesiblemente al consumidor

y tenga facilidad de escoger de acuerdo a sus necesidades.

Ademas se plantea la elaboracion de un catalogo digital, para que por
medio de redes sociales y un blog de la empresa, las personas puedan

enterarse de nuevos productos y acudan a los establecimientos a adquirirlo.

Estrategias de Promocion

Se define a la promocién como una actividad que proporciona un incentivo
adicional, animando al mercado objetivo para obtener un incremento de
compra a corto plazo. (Hernandez , Del Olmo, & Garcia , 2000). Las
estrategias de promocion planteadas para Distribuidora “El Salto” son las

siguientes:
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TABLA N° 27

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

OBJETIVOS

1. Elevar las ventas de
Distribuidora “El Salto” para el
afio 2017, en un 35% en
comparacion del afio pasado.

2. Aumentar el posicionamiento
del mercado en un 20%, siendo
asi el top of mind de la
poblacidn latacunguefa

1.1. Ofrecer

2.1. Patrocinar

2.2. Mantener

Publicidad en . eventos contacto con
ESTRATEGIAS | medios de promociones importantes en | los clientes
T por ventas al : .
comunicacion oor mayor la ciudad de por medlt_) de
Latacunga redes sociales
1.1.1. Contratar 2.2.1. Crear
publicidad fuera una pagina de
de lo comun en 2.1.1. Contactar |Facebook y
radios mas 1.1.1. Ofrecer |con los actualizarla
escuchadas y descuentos del | organizadores | diariamente
canales de 5% a partir de | de eventos con
vAeTles television mas | 6 unidades de |importantes promociones
acogidos en la | un mismo como: carreras, |del almacén, y
ciudad como: |articulo. ferias, cosas de
Turbo y radio conciertos interés al
Latacunga; y publico en
Canal Tv Color general.
Gerente
Gerente Gerente General/
RESPONSABLE general Gerente General
General IC personal de
ontador
ventas
PLAZO (Meses) 3 6 12 3
# personas que # de entradas
acudieron al tas al vendidas en el
INDICADOR establecimiento \rf; gf 7,[&(;: establecimiento/ | # incremento
GESTION por publicidad ven)'ias # de entradas de fans

en medios de
comunicacion

vendidas en
puntos de venta

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Para Distribuidora “El Salto” se plantearon estrategias de promocion

como: publicidad llamativa en medios de comunicacion locales, mismos

que capten

la atencion de

los consumidores y el

nombre del

establecimiento se quede en sus mentes para que acudan a adquirir sus




3.5.4.

70

productos. Se plantea ademas promociones por més de 3 unidades con un
descuento del 5%, mismo que ayudara a decidir a las personas entre un

establecimiento u otro por los descuentos.

Se buscara patrocinar eventos de concurrencia masiva en la ciudad de
Latacunga como conciertos, carreras Yy fiestas de la ciudad, de esta manera,
en la publicidad de los eventos sonaria el nombre de la empresa, lo que
ayuda a ser recordado por la gente e inmediatamente, cuando surja la

necesidad de articulos de ropa interior puedan acudir al establecimiento

Se plantea ademéas mantener contacto con los clientes por medio de redes
sociales, una de las méas frecuentadas es Facebook, por lo cual se busca
mantener contacto por este medio, ofreciendo informacion sobre todo lo

relacionado con la empresa, y ademas con noticias de interés general

Estrategias de Precio

Se define al precio como una relacion formal que indica la cantidad de
dinero que el consumidor esta dispuesto a sacrificar o lo que es necesario
emplear para adquirir un producto que le cubrira alguna necesidad
insatisfecha. (Parrefio, Ruiz , & Casado, 2007, pag. 98) A continuacién se

presentan estrategias de precio para Distribuidora “El Salto”:
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TABLA N° 28

ESTRATEGIAS DE PRECIO

OBJETIVOS

1. Elevar las ventas de
Distribuidora “El salto” para el
afio 2017, en un 35% en
comparacion del afio pasado.

2. Aumentar el
posicionamiento del mercado
en un 20%, siendo asi el top
of mind de la poblacién

latacunguefia

1.1. Pagar la

mercancia en

efectivo, para

que los

proveedores 12 Ofrecer | 2% 2.2
ESTRATEGIAS | apliquen promociones | DESCUENO b cuentos

descuentos y 10s | tentativas. por pronto aleatorios

productos se pago.

ofrezcan a
menor precio.

1.1.1. Concretar |1.2.1 Ofrecer | 2.1.1 Ofrecer |2.2.1. Los dias
acuerdos de promociones |descuentosa |lunesy
descuentos o de Lenceriay |clientes con |miércoles, el
promociones medias, cuyo | quienes se cliente #25 se
por pagos en valor mantiene lleva un
efectivo comercial sea |crédito un descuento de
de hasta $30, |descuento del | 10% del total
ofreciendo en | 5% por pagos | de su compra,
éste, articulos |hastade 15 |y asi durante
VAU de calidad.  |dias de todo el dia.
Unade estas |realizada la
promociones | compra.
podria ser 3
interiores, 2
pares de
medias y un
brasier, a un
precio de $25.
Gerente general Gerente Gerente Gerente
RESPONSABLE /Contador general general general
/Contador /Contador /Contador
PLAZO (Meses) 6 3 3 3
#de total cartera total ventas de
INDICADOR promociones recuperada los dias lunes
GESTION % de descuento vendida§ [ # de gggcuentos/ y miércoles/
promociones total de ventas
total cartera
presupuestadas mensual
recuperada

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Valeria Guanotasig
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Se plantean estrategias con el proveedor de realizar el pago de la
mercaderia en efectivo para obtener descuentos y poder bajar el precio de

venta al publico de los productos oferentes.

Realizar una promocion de 3 interiores, 2 pares de media y un brasier a un
costo de $25, de esta manera se mostraria un ahorro a los clientes quienes

podréan adquirir esta promocién de acuerdo a sus necesidades y gustos.

A aquellas con quienes se mantiene crédito, se les ofrecerd un descuento
por pronto pago, es decir se les ofrecera un descuento del 5% si cancelan
hasta dentro de 15 dias, de esta manera se podra ofrecer un beneficio al

consumidor y se genera una recuperacion de cartera mas eficiente.

Finalmente se propone descuentos aleatorios, se realizaran los dias lunes y
miércoles ofreciendo un 10% de descuento al comprador #25 del dia y asi

consecutivamente hasta el final del dia.



4. IMPACTO FINANCIERO

4.1. Presupuesto de Marketing

Segin (Hoyos Ballesteros, 2013): el presupuesto de marketing recopila el
presupuesto de programas disefiados dentro del plan de marketing, en cual se
presentardn los ingresos y la inversion total en la que se tiene que incurrir para

cumplir con los objetivos planeados. (pag. 70).

A continuacion se presenta el presupuesto de marketing por actividad planeada para
aumentar las ventas y el posicionamiento en el mercado para Distribuidora “El

Salto”.

4.1.1. Presupuesto producto

A continuacion se muestra el costo necesario de inversion en marketing en la

parte de producto para Distribuidora “El Salto”:
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TABLA N° 29
PRESUPUESTO DE PRODUCTO
ESTRATEGIAS INVERSION
1.1 Diversificar el portafolio de productos $3.500

oferentes al cliente.

2.1. Ofrecer productos de lenceria de marcas

reconocidas internacionalmente como: $4.000

Patprimo; Leonisa,

2.1 Cambiar el disefio de fundas. $2.300
$9.800

TOTAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

El total del presupuesto de producto es de $9.800, de los cuales el costo
mas significativo es el de invertir en productos de lenceria de marca
extrajera, para lograr llamar la atencién de los consumidores y puedan
acudir al establecimiento sin necesidad de buscar en otras ciudades o

incluso fuera del pais.

Se designa ademés $3.500 para diversificar el portafolio de productos,
ofreciendo implementos deportivos de buena calidad y marca como:
canilleras, gorras de natacién, rodilleras, entre otras; debido a que existen
personas que semanalmente preguntan en los establecimientos de
Distribuidora “El Salto” por productos como los mencionados

anteriormente.
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Finalmente dentro del presupuesto de producto, como parte de la imagen
de la empresa, se propone cambiar el disefio de fundas, asignando $2.300
mismos que permitan entregar en producto en una funda con un disefio

innovador y que ademas sea amigable con el medio ambiente.

4.1.2. Presupuesto plaza

Para las estrategias de plaza se establecieron los siguientes rubros:

TABLA N° 30
PRESUPUESTO DE PLAZA

ESTRATEGIAS INVERSION
1.1. Remodelar el establecimiento principal $7.000
1.2. Aplicar técnicas de Merchandising $2.000
2.1 Ofrecer los productos via internet, a $1.000
través de redes sociales.
TOTAL $ 10.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

La inversion en plaza con mayor asignacion economica es la de remodelar
el establecimiento, haciéndolo mas atractivo a la vista de los clientes con
un estilo mas moderno y mas espacioso, de esta manera se busca incentivar

a las personas a adquirir los productos de Distribuidora “El Salto”.



4.1.3.
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A continuacidn se asigna un rubro para Merchandising, el objetivo es hacer
un estudio y contratar los servicios de un agente de publicidad conocedor
del tema, quien establezca la ubicacion de los productos de acuerdo a
técnicas que permitan expender méas productos, incluyendo a aquellos que

mantienen indices de rotacion de inventario bajos.

Por dltimos, dentro del presupuesto de plaza se asignan $1.000, para la
elaboracion de un catalogo, el mismo que seré publicado en redes sociales,
para que los clientes puedan acceder a los principales productos de

Distribuidos “El Salto” de manera inmediata, y ademas puedan adquirirlos.

Presupuesto Promocion

A continuacion se detalla la inversion necesaria para poner en marcha las

estrategias de promocion antes descritas.

TABLA N° 31

PRESUPUESTO DE PROMOCION
ESTRATEGIAS INVERSION
1.1.Publicidad en medios de comunicacién $3.000
1.2. Ofrecer promociones por ventas al por $0
mayor
2.1. Patrocinar eventos importantes en la $5.000
ciudad de Latacunga
2.2. Mantener contacto con los clientes por $0
medio de redes sociales

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig
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El presupuesto de promocion viene a ser el presupuesto al que mas valor
se le ha asignado dentro de las estrategias de marketing mix, con un total
de $8.000. Se asigna un total de $3.000 para publicidad en medios de
comunicacion local, transmitiendo un comercial llamativo e innovador,
que logre que los consumidores mantengan presente el nombre del

establecimiento y acudan para adquirir los productos cuando sea necesario.

Se designa ademas un monto de $5.000 para patrocinar eventos de
concurrencia masiva dentro de la ciudad de Latacunga, especialmente en
fiestas de la ciudad y en ocasiones como: el dia del amor y la amistad, dia

del padre, dia de la madre, etc.

Para la estrategia de descuentos en ventas al por mayor no se necesita una
inversion en marketing, puesto que lo Gnico que se necesita es asignar los
descuentos en el sistema contable; al igual que para la estrategia de

mantener contacto con los clientes.

Presupuesto Precio

En el siguiente cuadro se presentan los rubros necesarios para implementar

las estrategias de precio presentadas anteriormente.
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TABLA N° 32

PRESUPUESTO DE PRECIO

ESTRATEGIAS INVERSION
1.1. Pagar la mercancia en efectivo, para que
los proveedores apliquen descuentos y los $ 7.000
productos se ofrezcan a menor precio.
1.2. Ofrecer promociones tentativas. $0
2.1 Descuento por pronto pago. $0
2.2 Descuentos aleatorios $ 200
TOTAL $7.200

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Para el presupuesto de precio se necesitara un total de $7.200, de los cuales
$7.000 se requeriran para mantener efectivo disponible para pagar la
mercancia de forma inmediata y poder acceder a descuentos brindados por
los proveedores por pronto pago y pago en efectivo. De esta manera el
precio de venta al publico de los articulos podria ser menor, y se generaria

una ventaja en costos ante la competencia.

Para la estrategia de descuentos aleatorios se designa una cantidad minima,
misma que se presupuesta para la instalacién de la alerta en el sistema
contable, del nimero de comprador del dia, y el descuento propuesto

aparezca directamente al momento de facturar.
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Finalmente para las estrategias de promociones y descuentos por pronto
pago, No es necesario una inversion en marketing, debido que Unicamente
hay que establecer que productos estarian dentro del combo promocional

y el descuento es posible agregarlo manualmente al momento de realizar

el cobro.

4.1.5. Resumen de presupuesto de marketing

TOTAL

TABLA N° 33
RESUMEN PRESUPUESTO DE MARKETING

DETALLE INVERSION

Presupuesto de Producto $9.800
Presupuesto de Plaza $10.000
Presupuesto de Promocion $8.000
Presupuesto de Precio $7.200
$ 35.000

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Para poder poner en marcha el presente plan de marketing se necesita una
inversion total de $35.000, misma que permitira elevar las ventas y lograr

un mayor posicionamiento de la empresa Distribuidora “El Salto” y

obtener mayor rentabilidad a largo plazo.
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4.2.Gestion de resultados

4.2.1. Andlisis tultimo afio real

TABLA N° 34
ESTADO DE RESULTADOS RESUMEN 2015
INGRESO TOTAL $  443.438,86
(-) COSTO VARIABLE $  (280.024,02) | 63%
= MARGEN DE CONTRIBUCION $  163.414,84
(-) COSTO FIJO $  (43.10501) | 10%
=UAPI $  120.309,83
% RENTABILIDAD 27%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

De acuerdo al estado de resultados del ultimo afio fiscal el ingreso total
que obtuvo Distribuidora “El Salto” fue de 443.438 USD, el 63%
equivalen a los costos variables, en los cuales se incluyen los costos de
venta, dando un total en ddlares de 280.024. En cuanto al 10% de los
ingresos totales, corresponden a los costos fijos, con un total de 43.105
UDS. Finalmente se obtuvo una rentabilidad antes de impuestos y

participacion a trabajadores del 27% dando 120.309 délares.
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4.2.2. Andlisis de resultados proyectado sin inversion de Marketing

TABLA N° 35
ESTADO DE RESULTADOS RESUMEN PROYECTADO
% Promedio crecimiento anual 12,00%
INGRESO TOTAL $ 496.651,52
(-) COSTO VARIABLE $  (313.626,90)
= MARGEN DE CONTRIBUCION $ 183.024,62
(-) COSTO FIJO $ (48.277,61)
=UAPI $ 134.747,01
% RENTABILIDAD 27%
% CRECIMIENTO UAPI 12%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Para calcular el crecimiento promedio de Distribuidora “El Salto” se tomd
en cuenta los resultados de los tres afios anteriores al 2015, en el cual el

crecimiento promedio de la empresa es de 12%.

De esta manera, con un 12% de crecimiento y sin inversion de marketing,
se determina un total de ingresos de $ 496.651,52. En cuanto a costos
variables el porcentaje se mantiene 63%, dando un total de 313.626,90
dolares, y un 10% de costos fijos equivalentes a 48.277,61; obteniendo una
utilidad antes de impuestos y participacion a trabajadores de 134.747,01
USD, reflejando un 27% de rentabilidad sobre ventas; y en comparacion

al afio pasado un 12% de crecimiento equivalentes a 14.437,18 ddlares.
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4.2.3. Anélisis de resultados proyectado con inversién de Marketing

TABLA N° 36
ESTADO DE RESULTADOS RESUMEN PROYECTADO CON
INVERSION DE MARKETING

% Esperado de crecimiento en ventas 35%
INGRESO TOTAL $ 598.642,46
(-) COSTO VARIABLE $ (378.032,43)
= MARGEN DE CONTRIBUCION $ 220.610,03
(-) COSTO FIJO $ (58.191,76)
(-) INVERSION EN MARKETING $ ($ 35.000)
=UAPI $ 127.418,27
% RENTABILIDAD 21%
% CRECIMIENTO UAPI 6%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Por consenso entre los directivos de la empresa y con el planteamiento del
presente plan de marketing, se espera un crecimiento en ventas del 35%,
proyectando asi un total de ingresos de 598.642,46 délares y un margen de
contribucion de 220.610,03 USD, tomando en cuenta los costos variables
por 378.032,43 ddlares, equivalentes al 63%. En cuanto a costos fijos se
proyecta 58.191,76 ddlares siendo el 10% del total de ingresos, y $35.000
pertenecientes al presupuesto de marketing planteado, arrojando
127.418,27 dolares de utilidad antes de impuestos y participacién a

trabajadores, creciendo en comparacion al afo real un 6%.

En el estado de resultados sin inversion de marketing se proyecta crecer
mas en comparacioén al estado con inversion de marketing, pero hay que

tomar en cuenta en éste Gltimo se logra cubrir una inversion que antes no
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existia y que a partir del segundo afio esta inversion ira disminuyendo
paulatinamente, pero se va lograr un incremento en ventas y el

posicionamiento en el mercado de Distribuidora “El Salto”

4.3.Analisis Financiero

4.3.1. Relacion Costo Beneficio

Formula de calculo:

Ingreso total

Relacion Costo Beneficio = ———
Costos totales

TABLA N° 37
RELACION COSTO BENEFICIO
INGRESO TOTAL $ 598.642,46
COSTO TOTAL $ 471.224,19
TOTAL $ 1,27

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

A partir del estado de resultados resumen con inversion de marketing, se
obtiene que por cada dolar invertido en la empresa, se obtiene 27 centavos

de beneficio, luego de cubrir con todos sus costos.
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4.3.2. ROI de Marketing

Para el calculo del R.O.I (returns over invesment) de Marketing se utilizé

la formula:
UAPI — Inversion en Marketing
ROI DE MARKETING = =~ -
Invesion en Marketing
TABLA N° 38
ROI DE MARKETING
UAPI $ 127.418,27
INV. MARKETING $ 35.000,00
TOTAL $ 2,64

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

El obtener un Roi de Marketing de 2,42 dolares, quiere decir que por cada
dolar invertido en Marketing, se obtiene 1,42 dolares de beneficio para

cubrir con costos fijos y variables y obtener una utilidad positiva.

4.3.3. Punto de Equilibrio

Para el calculo del punto de equilibrio se utilizara la siguiente formula:

Costo fijo + inversion en Marketing
% de contribucion

Punto de Equilibrio =
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TABLA N° 39
PUNTO DE EQUILIBRIO
COSTO FINO $ 58.191,76
INVERSION EN MARKETING $ 35.000,00
%CONTRIBUCION 36,85%
EQUILIBRIO EN UDS $ 252.883,09

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Una vez obtenido el equilibrio en ddélares se procede a calcular el

porcentaje de utilizacion del punto de equilibrio con la siguiente formula:

Equilibrio en USD

% Utilizacion punto de equilibrio =

Total Ingresos

TABLA N° 40
% UTILIZACION PUNTO DE EQUILIBRIO
EQUILIBRIO EN UDS $ 252.883,09
TOTAL INGRESOS $ 598.642,46
% UTILIZACION PUNTO DE EQUILIBRIO 42%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Valeria Guanotasig

Con un crecimiento en ventas del 35% Yy una inversion en Marketing de

$35.000, el punto de equilibrio en dolares es de $ 252.883,09 equivalentes

al 42%, por lo tanto si la empresa logra cubrir el 42% de su plan de ventas,

y a partir de ese punto estaria generando beneficios para la empresa.



5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.CONCLUSIONES

Distribuidora “El Salto” es una empresa que lleva en el mercado latacunguefio
16 afios, dedicada a la comercializacion de ropa y ropa interior, pero no se ha

profundizado en mantener una gestién de marketing constante.

Los productos de Distribuidora “El Salto” estan enfocados a personas de todos
los niveles econdémicos, pero para obtener una mejor rentabilidad, se debe

enfocar una promocidn a personas de niveles econémicos medio-alto.

Distribuidora “El Salto” compite basicamente con establecimientos que estan en
el mercado ya por varios afios, quienes se enfocan también en calidad y variedad
de articulos, por lo cual se debe diversificar la cartera de productos de

Distribuidora “El Salto”.

Los factores econdmicos afectan significativamente a las actividades diarias de
Distribuidora “El Salto”, debido a que si no hay liquidez, no podrian mejorar las

ventas.

Los meses de mayor demanda de productos de ropa y ropa interior son Mayo,

junio y diciembre, por lo cual en estas fechas se debe aprovechar ofertando mas
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productos, mientas que en los otros meses, se debe profundizar en aplicar

promociones y descuentos para mantener el nivel de venta alto.

Ofrecer productos de calidad es una de las variables mas relevantes al
momento de elegir ropa interior, puesto que las personas prefieren calidad

ante el precio del producto.

La demanda potencial para el mercado de ropa interior es significativa, por lo
cual aplicando varias estrategias de posicionamiento, Distribuidora “El Salto”

podria abarcar mas proporcion de este mercado.

Distribuidora “El Salto” se enfoca en liderazgo en costos, debido a que
mantiene precios mas bajos en comparacién a su competencia, lo cual se

deberia mantener aplicando més estrategias y promociones.

Mantener un fondo de liquidez amplio para poder pagar la mercancia en
efectivo y obtener descuentos por parte de los proveedores, es la estrategia a
la que mas presupuesto de marketing se le designa, debido al beneficio en

precios que atraera la aplicacion de la misma.

A partir de los resultados obtenidos en la comparacion del estado de
resultados con y sin inversion de marketing, se concluye que a pesar de que
la utilidad en el escenario con inversion de marketing es menor que sin esta

inversion, es rentable aplicar el presente plan, debido a que al inicio no se
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contaba con esta inversion y se esta logrando cubrirla y ademas se genera méas

utilidad que en el afo estudiado.

En base a los resultados obtenidos por los indicadores: relacion costo
beneficio, ROI de Marketing, Punto de equilibrio, se puede constatar que el
poner en marcha el presente plan de marketing es rentable para la empresa e
incluso arrojara mayores utilidades y beneficios a futuro para Distribuidora

“El Salto”.

5.2.RECOMENDACIONES

Se deberia provisionar una parte de la utilidad neta que se obtenga al cierre
del proximo afio fiscal, debido a que el futuro econdmico del pais es incierto
a razon del cambio de presidente en el proximo afio, por lo cual se debe estar

preparados para cubrir ciertos gastos que se puedan suscitar.

Distribuidora “El Salto” debe enfocarse en aplicar estrategias de
diferenciacion, puesto que la mayoria de las empresas de Latacunga que
ofrecen productos similares, lo que buscan es destacarse en calidad, mientras
que si se ofrece productos innovadores, exclusivos y a bajo costo,

Distribuidora “El Salto” sera la que logre captar mas cuota de mercado.

Se recomienda aplicar el presente plan de Marketing, debido a que se ponen

a disposicion estrategias acorde a la investigacion de mercados, misma que
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arrojo necesidades de los clientes, y que apoyard a cumplir los objetivos

establecidos.

Se recomienda manejar adecuadamente el presupuesto propuesto para
obtener los resultados proyectados en el capitulo financiero, y lograr

aumentar la utilidad neta de la empresa.
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