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Resumen

A través del marketing mix , que constituyen tecnicas de comercializacion,
distribucion del producto y que nos permite conocer nuevas tendencias para
el desarrollo de nuevos productos que intervienen en la decision de compra
del consumidor, de ésta forma la organizacion espera desarrollar nuevos
productos y proponer las condiciones mas idoneas para la introduccion al
mercado. La metodologia manejada en la investigacion permitid establecer
los diferentes gustos y necesidades, a través dei marketing mix, que origine
el desarrollo de nuevos productos, condiciones de penetracion al mercado.
También se aplicé herramientas de recoleccion de la informacion como la
encuesta que nos ayudo a determinar de cerca las preferencias de cambio
para nuevos productos. La implementacion de la propuesta proyecta la
realizacion de nuevos productos que aprueben las condiciones de
introduccion en el mercado. De esta manera establecer la creacion de
estrategias que influyan en el momento de compra del cliente real y
potencial y asi poder incrementar el volumen de venta y la rentabilidad sea la
prevista para la empresa. Con la delineacion de la propuesta los primordiales
resultados, seran impactar con el producto al sector textil de la provincia a
través de las estrategias para poder establecer una relacion de lealtad con el
consumidor. La recomendacién mas importante en cuanto al proyecto es la
gjecucion a cabalidad de cada uno de sus puntos con la finalidad de

extender la linea de productos y determinar la distribucion de los mismos.



ABSTRACT

Due to the companies competitiveness that is shown in the market that
increases every day in a globalized world and the world economic crisis, the
necessity of searching new products that are more economic, more attractive
for the consumer and more profitable for the organization is established. In
order to achieve these goals, the most efficient instrument to use is the
marketing mix management which helps to develop new products, give new
conditions of market introduction and allow to dynamize the company role in

the market.
This investigation is built by the following chapters:

Chapter I, in this chapter we can find the background: historic outline,
mission, vision, politics, the problem. This shows the context, the critical
analysis, prognosis, problem formulation, delimitation, objectives, justification

and importance.

In Chapter |l the theoretical part with the investigative facts, theoretic
foundation, philosophical basics, the basic net and hypothetical formulation

is shown.

In Chapter lll we find the methodology with the singularity of investigation

types, population and samples, recollection of information techniques and the

process.



vill

The Chapter IV is done by the analysis and interpretation of the compiled
results in the investigation field, the hypothesis verification and the

conclusions are written.

in chapter V the proposal is detailed, the marketplace with the
characterization variables, the price setting and promotion: the radio publicity,

the show room lay out, strategies, bibliography and annexes.
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Introduccion

Debido a la competitividad de las empresas que se refleja en los mercados,
que avanza cada dia mas con un mundo globalizado y la crisis econémica
mundial. Se establece la necesidad de buscar nuevos productos que sean
mas econémicos, mas atractivos para el consumidor y mas rentables para la
organizacion, para alcanzar estos objetivos el instrumento mas eficiente es
sin duda el manejo del marketing mix que admita el desarrollar nuevos
productos, proponer condiciones de introduccion al mercado y permita

dinamizar la participacion de ia empresa en el mercado.

La presente investigacion se encuentra constituida por los siguientes
capitulos:

Capitulo |, se encuentra los antecedentes: la resena historica, mision, vision,
politicas, el problema, en el cual se halla la contextualizacion, analisis critico,
prognosis, la formulacion del problema, la delimitacion, los objetivos, la

justificacion e importancia.

En el Capitulo Il, lo compone el Marco Tedrico con los antecedentes
investigativos, la fundamentacion tedrica, fundamentacion filosofica, la red

de categorias fundamentales y la formulacion de hipotesis.

En el Capitulo Ill, lo forma la Metodologia con la singularidad, de tipos de
investigacion, poblacion y muestra, técnicas de recoleccion de la informacion

y el procesamiento de los datos.



Capitulo 1V, se localiza el andlisis e interpretacion de los resultados
recogidos en la investigacion de campo, la concerniente comprobacion de la

hipotesis y se redactan las conclusiones.

El Capitulo V se detalla la propuesta, la plaza con la caracterizacion de las
variables, el precio con la fijacion del precio y la promocion: la publicidad

radial, lay out del show room, las estrategias, bibliografia y anexos.



CAPITULO
1. EL PROBLEMA

1.1 Antecedentes

1.1.2Resefna Historica

PICADILLY nace en el aho de 1970, gracias a la idea de Enrique Arcos
Carrera, conocido maestro sastre de la ciudad, comenzd su traj.inar en
Creaciones Camino, en la Av. Cevallos y Maldonado, donde aprendio el
oficio y se desarrollo profesionalmente hasta que aparecié su espiritu
emprendedor y decidio instalar su propio taller. Al principto Picadilly tiene su
nacimiento inspirado en una postal inglesa de la Plaza de Picadilly Circus en
Inglaterra, por la cual se tomd el nombre de Picadilly, ubicado en la Av.
Cevallos y Manuela Canizares, era arrendada y funcionaba el taller artesanal

y el punto de venta en el mismo lugar.

En sus primeros anos fue una sastreria dedicada a la confeccion de trajes
sobre medida hasta el afio 2005; centra su giro a la creacion de la Empresa,
donde diversifica su perfil a la elaboracion de uniformes institucionales,
construyendo su planta en la Parroquia de lzamba del canton Ambato,
Provincia de Tungurahua. En la actualidad cuenta con dos almacenes, el
principal ubicado en la Calle Bolivar y Ayllon y la sucursal Av. Cevallos y
Quito, también se ofrece servicio de Tercerizacion que no se ofrecia a un

inicio.



Cabe recalcar que al inicio la empresa contaba con 5 colaboradores y en
actualidad cuenta con 14 personas, distribuidas 10 en planta de produccion,
3 vendedores. Se procedié a una pequefna modificacion en el nombre de la
Empresa en los dos ultimos anos, que de Picadilly, se transformd Picadilly
for men, y cuyo logotipo es la silueta de un hombre vestido con un traje

formal.

1.2Vision

Una empresa comprometida con la satisfaccion de sus clientes, orientada en
el disefo y la confeccibn con los mejores materiales nacionales e
importados, garantizan nuestras prendas. La investigacion y desarrollo nos
permiten apuntalar el crecimiento organizacional que permiten la oportunidad
de liderar el mercado regional, y a partir de la proxima década liderar el

mercado nacional e ingresar a mercados internacionales.

1.3Mision

Elaborar prendas elaboradas con el compromiso diario de nuestro personal
de trabajar con calidad para satisfacer a nuestro cliente mas exigente, la
inversion en materias primas y telas nacionales y extranjeras de las
principales empresas textiles garantizan nuestro producto. El soporte de
post-venta permite al cliente sentir el respaldo y seguridad de las prendas al

momento de usarlas.



1.4 Principios.

La ética en” Picadilly for men” es una exigencia a la persona, cualquiera sea
su trabajo. “Picadilly for men”, supone que sus principios se mantienen una
preocupacion por los empleados (calidad y ambiente, remuneracion, sentido
de familia, incentivos, seguridad) proporcionandoles "dignidad y respeto”,
el trabajador estara feliz y motivado por producir calidad. Este estado de
animo, sentido de felicidad, es en si una cuestion ética. Los trabajadores son
el "recurso humano". Esto puede al menos interpretarse como sujetos que
no son personas, sino recursos (con todas las implicaciones éticas que esto
signifique). Estos recursos son atractivos en la medida que cumplan con
dedicacién, resultados, identificacion con la empresa, esfuerzo que vaya
mas alla de la estricta responsabilidad, ser capaz de trabajar en equipo, ser

agradables.

La empresa prohibira el soborno en cualquiera de sus formas, ya sea directo
o indirecto

Este principio se basa por que existe una clase de empleados corruptos que
por adjudicar un contrato, exigen un porcentaje como coima por el concurso
ganado.

Estos Principios de Negocios estan basados en un compromiso con fos
valores fundamentales de integridad, transparencia y rendicion de cuentas.
Las empresas deberan procurar crear y mantener una cultura interna
inclusiva basada en la confianza, y la aplicacion de los valores éticos y

morales.



1.5 Politicas y valores

1.5.1 Politicas

Las politicas de la empresa son directrices para la toma de decisiones. Una
vez establecidas, cada vez que haya que tomar una decision no sera

necesario comenzar desde el principio otra vez.

La propiedad familiar concentra el control y facilita la toma de decisiones.

La Renovacion debe ser diaria; es wuna satisfaccion reinvertir
permanentemente en renovacién. Tal renovacion en los locates tiene que ser

total cada 2 0 3 anos.

La Responsabilidad Compartida; Cada empleado tiene una responsabilidad
personal en la manera en que coopera con los demas, ya sea como

responsable de un equipo 0 como colega.

1.5.2 Valores

Los valores morales son i0s que orientan la conducta empresarial, en base a
ellos se decide como actuar ante las diferentes situaciones gue nos plantea

la vida empresarial.

La Honestidad, es la base de la empresa la misma que permitira el

desarrolio de las actividades con transparencia, para que asi perduren a



través del tiempo las buenas acciones laborales y familiares de todos los

colaboradores.

La Paciencia, es el don mas importante para poder ser una empresa

exitosa. Hay que crecer lentamente, sin avidez.

El Respeto y la Confianza, son dos condiciones previas a una buena

relacion personatl.

1.6 EL PROBLEMA

1.6.1 Tema

Desarrollo de nuevos productos en "Picadilly for men” y propuesta de

introduccién en el mercado de la Provincia de Tungurahua.

1.6.2 Planteamiento del Problema.

En la actualidad la empresa tiene una estrategia de expansionismo y de
penetracion de mercados, es por eso al ver que el producto estrella que es
el terno de casimir tiene un valor muy alto, para su adquisicién, puesto que la
situacion de la economia nacional en la actualidad tiene una inflacién del

3,32% (Revista gestion # 162 del mes de febrero del 2008. pag. 82 ) segun



la cual se ha tenido una alza en los precios de alimentos, arriendos y de
vestimenta lo que hace al sector de La Confeccion de Trajes para caballeros
un gasto elevado para las familias ecuatorianas de hoy, que piensan una y
dos veces en la adquisicion de un traje, que no lo va a poder utilizar todos
los dias, para un miembro de su familia, por lo cual nosotros como empresa
presentamos una nueva linea de pantalones y chaquetas a un menor costo

con la misma calidad de siempre.
1.6.3 Contextualizacion del Problema

El sector de la manufactura textil tiene un gran auge en los ultimos anos y el
gobierno ha visto con buenos ojos el invertir en dicho sector, la apertura de
nuevos créditos para la compra de maquinaria y capital de trabajo dan
nuevos brios en el cual se pueda desarrollar y fortalecer mas a esta

industria.

Al analizar estas nuevas politicas por parte del gobierno nacional,
comprendemos que tenemos la oportunidad de progresar como empresa y
también la de obtener una mayor calidad de vida al crear una Manufacturera
textii con ideas nuevas, visionarias, sobre todo con nuevo enfoque
empresarial, actualmente este sector tiene una gran ventaja de ser una

fuente de produccion importante para la ciudad, provincia y el pais.

Tungurahua en la década del noventa tenia el mayor numero de artesanos

en la rama textil, de 2.957 artesanos calificados, por lo cual la provincia se



convirtid en potencia en la produccion de prendas de vestir, pero a raiz del
afio 2000 en que empezd el modelo econdémico de la dolarizacion, los
artesanos fueron perdiendo espacio en el mercado, por la introduccion de
prendas de vestir a un precio menor que la de los artesanos hasta a veces
incluso menos de lo que cuesta producir en el pais, competitividad y la
importacién de productos chinos dejaron sin mercado a la mayoria de los
productos tungurahuenses.

Es importante que el sector artesanal den el paso mas importante al retomar
los mercados con productos nuevos, mejorados y sus condiciones de
introduccion al mercado, mediante un proceso de produccion industrial con
el apoyo del estado, con sus nuevas politicas sobre las importaciones de los

productos extranjeros.

En la década de los ahos noventa existié el mayor apogeo en la clase
artesanal, en la Provincia de Tungurahua y ahora en lo que va de la
década del 2000 el numero de calificaciones artesanales a disminuido
considerablemente, por la dolarizacién qué encarecio la mano de obra, la
importacién de productos chinos sin regularizacion, la suma de estos
factores provocéd que disminuyera la produccién nacional de textiles,

curtiembre y calzado, entre otros.

Asi:
Cabe reportar la evolucion histérica de los artesanos calificados anuaimente,

en las siguientes tablas.



Tabla N° 1 Numero de Calificaciones anesanales.

PROVINCIA | TUNGURAHUA

Anos Nomero de Calificaciones |
1986 o 121
1987 SO 2500
1988 - 219)
_..1989 S 288|
1ss0, 287
B =1°) . .7
1992 248
1993 . _A37 )
1994 378

L . 289
B 1996 294
T 7 U -4
B ] 153
19’9y 297
. 2000| o 166
2001 140
] 2002\ 136
2003 N 147/
2004|142
2005 S 103

B 2006 85
2007 108

2008 161

20089 1300

Fuente: Micip
Elaboracion: Paul Arcos

Tabla N° 2 Total de Artesanos Calificados
Total Anos 90 o ; o 2957
Total Afos 2000 I 2428
Fuente: Micip

Elaboracion: Paul Arcos




La empresa “Picadilly for men” se dedica a la produccion y comercializacion
de prendas de vestir formales para caballeros, es una empresa
relativamente joven ya gue en sus inicios empez6 como un taller artesanal,
ahora cuenta con su propia planta de produccion y un recurso humano

estable.

Picadilly for men se ha planteado enfrentar la crisis econémica con el
desarrollo de nuevos productos a precios mas comodos y asequibles, con
las condiciones necesarias para su introduccion al mercado para no
estancar sus ventas y mejorar su rentabilidad, ya que hoy en dia acceder a

la compra de un terno se vuelve costoso para la poblacion.
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1.6.4 Arbol de Problemas

ifico N°1

El porcentaje de crecimiento El equipo de vent
vel de ventas de la de la empresa no es No es competitiva para cumple objetivos y
esa ha disminuido. satisfactorio. nuevos mercados. rentabilidad de la el

| capacidad economica No se delimita No existen estudios
Juirir un traje formal. correctamente el mercado sobre las nuevas No se ha creado |
en cual la empresa, puede tendencias en la departamento definido
acceder con los nuevos innovacién de productos ejecucion de nuevas
productos de mercado en |
comercializacion de r
productos.




1.6.5 Analisis Critico

Al analizar los problemas que existen en “Picadilly for men” se ha
determinado a la carencia de la innovacion en sus productos, y en mira a la
crisis econdmica, en donde hoy adquirir un traje formal se torna muy
costoso, esta causando una capacidad econdmica limitada de los clientes
provocando un efecto negativo que es la disminucion en el nivel de ventas
de la empresa. Ademas, dado que ia empresa no delimita correctamente
los mercados, esta negandose el acceso a ellos con nuevos productos,
provocando un porcentaje de crecimiento minimo el cual no satisface las
expectativas de la compariia. Asimismo al no existir estudios relacionados
sobre las nuevas tendencias en la innovacion de sus productos ha dado
como resultado que la misma pierda su competitividad en nuevas plazas,
igualmente al no contar la organizacién con un departamento definido para
la ejecucion de nuevas técnicas metodoldgicas en la comercializacion de sus
nuevos productos ha causado, cdmo efecto que el equipo de ventas, no

cumpla con sus objetivos incitando una baja en la rentabilidad de la misma.

1.6.6 Prognosis

Siendo “Picadilly for men” una organizacion relativamente joven que espera
aumentar su volumen de ventas, su porcentaje de crecimiento sea

satisfactorio, sea competitivo en nuevos mercados y que su equipo de



L]

ventas logre cumplir con sus objetivos para poder incrementar su
rentabilidad, de este modo, desea a través del desarrollo de nuevos

productos impulsar al desarrollo de la misma.

Al no prestar atencion a la problematica presentada, la empresa estaria
corriendo un serio riesgo de seguir perdiendo competitividad y volverse
vulnerable a las condiciones cada vez mas inestables del mercado, puesto
que su participacion en el mercado disminuiria y la rentabilidad seria muy
limitada, provocando de esta manera una situacion completamente

perjudicial para la empresa, minando sus beneficios.

1.6.7 Formulacion del problema

.Qué  productos debe desarrollar Picadilly For men y cémo debe

introducirlos en el mercado Tungurahuense?

1.6.8 Delimitacion del problema

1.6.8.1 Delimitacion de contenido
Campo: Administrativo

Area: Produccién y comercializacion
Aspecto: Marketing Mix

1.6.8.2 Delimitacion Espacial

El presente proyecto de investigacion se lo realizara en la empresa “Picadilly

for men” ubicada en el pasaje Sevilla de la parroquia Izamba de la ciudad de



Ambato, Provincia del Tungurahua del Ecuador, sus diferentes puntos de

ventas e instituciones a las cuales se brinda el servicio.

1.6.8.2 Delimitacion Temporal

La presente investigacion tratara la problematica detectada en el ano 2008

en la busqueda de su solucion al 2009.

1.7 Objetivos.

1.7.10bjetivo General

Desarrollar nuevos productos en “Picadilly for men” y proponer las

condiciones de introduccion en el mercado.

1.7.2 Objetivos Especificos

. Definir los productos a desarrollarse “Picadilly for men” para

introducir en el mercado de Tungurahua

. Identificar la plaza y determinar los sistemas de distribucion de los
productos.
. Determinar la promocién y precio que permitan la introduccion de los

nuevos productos en el mercado



1.8. Justificacion e Importancia

Las razones mas importantes en las cuales se basa la investigacion, sobre
una perspectiva de ampliacion de la linea de productos enfocados: al
desarrollo de nuevos productos y en la creacion de nuevas condiciones de
introduccion al mercado, es por el desarrollo empirico de la empresa en el
momento de la comercializacién de los mismos en sus puntos de venta o al
instante de ingregar a nuevos mercados, la continua demanda que
requieren los mercados actuales, en el cual se requiere un eficaz proceso
administrativo, mercadotécnico en el que se forjen un volumen significativo
de produccion y competitividad en todas sus actividades de la empresa para
generar la confianza y el deleite de los clientes, hacia la empresa como

imagen corporativa.

El desarrollé del tema se concentra en ia aplicacion de las herramientas del
marketing como un instrumento para mejorar el nivel de venta de la empresa
actualmente y por ende incrementar el nivel de produccién para poder copar

los mercados actuales y venideros.

La empresa busca el ingreso a nuevos mercados, asumiendo el reto de
incrementar el volumen de produccion y la calidad de sus productos, es asi
que para cumplir con esta propuesta, espera la construccion de su propia
planta de producciéon, la cual le otorgara un mayor espacio fisico
comodidad para los Clientes internos y asi poder alcanzar el objetivo del

ingreso de un nuevo mercado juvenil.



Al edificar su planta la empresa contribuira el sector con la creacion de
muchos puestos de trabajo directos, como indirectos, en la cual aportara
con mano de obra productiva para el sector y sobre todo una nueva rama de
trabajo ya que en Huachi El Progreso existen numerosas empresas
carroceras y mecanicas automotrices. Es asi que el sistema micro
econdmico del sector se vera un crecimiento a partir del primer afio de la
fabrica, ya que Picadilly tiene una gran expectativa de crecimiento como la
marca lider en la elaboracién de uniformes institucionales y prendas

formales para hombres.

El proyecto cuenta con la aprobacion de los socios de “Picadilly for men” La
Familia Arcos Acosta, lo cual lo hace factible y viable para su ejecucion, con
la mejor intencidn de que el sector de Huachi El Progreso y sus habitantes
puedan acceder a un oficio artesanal como es el de ser artesano y asi poder
contribuir con la produccion en la ciudad y en la provincia con una marca

ambatefia propia de la region y la ciudad.



CAPITULO Il

2.  MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

El desarrollo de la presente investigacion se basara en los sfguientes
proyectos relacionados con el tema. De la Universidad del Pinar del Rio
(Cuba), de la Facultad de Ciencias Economicas, Titulo del Proyecto; Disefo
de nuevos productos en la Empresa. el proyecto de los sefores, Lic. Onexy
Quintana Martinez, Lic. Isel Cardentey Acosta., Lic. Leonardo Ojeda Mesa e

Ing. Rolando Pena Gonzalez, quienes illegaron a las siguientes conclusiones:

Conclusiones

Cada dia el mundo empresarial esta mas necesitado de la creatividad y de
algo que viene justamente con eso: la novedad. Y cuando se diseha un
nuevo producto especificamente se esta creando algo nuevo para poner a

disposicion del publico objetivo.

La entidad de estudio posee muchas opciones de compra, pero no caben
dudas de que mientras mas se acerque a las preferencias del cliente
mayores ventas tendra y por ende mayores beneficios. Es por ello que el

diseno de esos dos nuevos productos ha venido a enriquecer la actual
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cartera de productos de la empresa y los autores consideran que
indiscutiblemente estimularan la demanda notablemente e incidiran de forma

positiva en las utilidades percibidas por la empresa.

Los resultados de la evaluacion economica financiera y ambiental de este
proyecto demuestran la viabilidad del mismo, por lo que se debe incluir en la

cartera de productos de la empresa los productos propuestos.

Con la realizacion de este trabajo se deduce entonces, la necesidad de
utilizar la técnica de la formulacién y evaluacion de proyectos como un
instrumento para tomar decisiones de inversion, es decir que antes de llevar
a cabo la incorporacion de nuevos productos (inversion), es necesario

cumplir con todas las etapas establecidas del proceso inversionista

2.2, Fundamentacion Filosofica

Al desarrollar la actual investigacion se sujeta en el paradigma critico
propositivo, al tomar un razonamiento adecuado al problema, se permitira

dar una identificacion de cambio y de comprensién que faculte ejecutarla.

2.3. Fundamentacion Legal

Al desarrollar la actual investigacion se tomo como base legal la ley del
consumidor, que en sus articulos 1,2 y 3 senala sobre la publicidad,
productos, precios y distribucion, lo siguiente:

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR



CAPITULO |

PRINCIPIOS GENERALES

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter
organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes
ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara

en el sentido mas favorable al consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores vy
consumidores promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de
los consumidores y procurando la equidad y la seguridad juridica en las

relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la
difusion publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion

referida a sus productos o servicios.

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

incluira al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas

unilateralmente por el proveedor a través de contratos impresos o en



formularios sin que el consumidor, para celebrarlo, haya discutido su

contenido.

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

teléfono, internet, u otros medios similares.

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

de inflacién, de precios al productor o de precios al consumidor.

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

del bien o prestacion del servicio.

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

servicios que efectua el proveedor al consumidor.



Proveedor.- Toda persona natural o juridica de caracter publico o privado
que desarrolle actividades de produccion, fabricacion, importacion,
construccion, distribucion, alquiler o comercializacion de bienes, asi como
prestacion de servicios a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa.
Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o servicios para
integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a quienes

presten servicios publicos por delegacion o concesion.

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

sobre seguridad personal y colectiva.

Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacidon o comunicacion
comercial, capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la
falta de madurez de los nifos y adolescentes, alterar la paz y el orden
publico o inducir al consumidor a comportarse en forma perjudicial o
peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o
comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafosa.- Toda modalidad de informacion o comunicacién de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que

utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o



indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto,
induzca a engano, error o confusion at consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos
domiciliarios los prestados directamente en los domicilios de los
consumidores, ya sea por proveedores publicos o privados tales como
servicios de energia eléctrica, telefonia convencional, agua potable, u otros
similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de
manera habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados
finalmente a los consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en
establecimientos abiertos al publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provisiéon a
los consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual
importan bienes para su venta o provision en otra forma al interior del
territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual
prestan servicios a los consumidores.

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

medio ambiente y el desarrollo sustentable, u otras leyes relacionadas.



2.4. Fundamentacion Tedrica

Red Categorias Fundamentales

Grafico N°2

SUBERORDINACION

Producto Administracion

Linea de Productos

Marketing Mix

Nuevos

Productos Condiciones de

Introduccion

Variable Independiente Variable Dependiente

Categorias Fundamentales

Administracion

Para Harolf Koontz (2004) “Es el proceso de disenar y mantener un entorno
en el que, trabajando en grupos, los individuos cumplan eficientemente

objetivos especificos”. (pag. 6)



Segun James A. F. Stoner. (1996) “La administracion es una realidad que
trata de las cuestiones referentes al tiempo y a las relaciones humanas que

se presentan en las organizaciones.

1. La administracién representa un intento por crear un futuro deseable, sin
olvidarse del pasado y presente.

2. La administracion se ejercita en una época historica concreta y es reflejo
de ella.

3. La administracion es un ejército cuyas consecuencias y repercusiones

surgen con el paso del tiempo”. (Pag. 9)

La administraciéon es el arte y ciencia de de manejar grupos de personas o
individuos de una organizacion o empresa, para cumplir con éxito los
objetivos y metas establecidos.

Marketing

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999) “Si las personas tuvieran que
definir el marketing, la mayoria entre ellos los ejecutivos dirian que significa
“vender "o " anunciar ". Es verdad que esas dos actividades forman parte
de él. Pero el marketing es mucho mas que venta y publicidad.

El denominado marketing que orienta la produccion y sirve para asegurarse
de que los bienes y servicios adecuados sean producidos y lleguen a fos

consumidores”. (Pag. 4-5)



Grafico N°3 Marketing

Esfuerzo total de la

Satisfaccién del Cliente Compaitia

El concepto de

Marketing

Utilidad (u otra medida del éxito a

largo plazo) como objetivo

Fuente: Marketing un enfoque global Décimo tercera edicion (Pag. 34.)
Elaboracion: Paul Arcos

Segun Kotler Philip (2001) “ El concepto de marketing sostiene que la clave
para que una organizacion alcance sus metas consiste en ser mas eficaz
que sus competidores en cuanto a crear, entregar y comunicar valor a sus
mercados meta. El concepto de marketing se ha expresado en muchas
formas lamativas™

“ Satisfacer necesidades de forma rentable ~

" Amor al cliente y no al producto ~ (Pag. 19.)

El marketing es el instrumento de la empresa por la cual busca satisfacer las
necesidades del cliente, para poder vender y anunciar sus productos, los
cuales deben estar disefiados acorde a las exigencias de los consumidores

para poder influir en su comportamiento en el momento de la compra .



Marketing Mix

Para Kotler Philip (2001) “E! marketing operativo es el conjunto de
herramientas de marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos

en el mercado meta”. (Pag. 35.)

Mezcla De Marketing

Una mezcla de marketing: variables controlables de la compania integra

para satisfacer el grupo.

Una mezcla tipica contiene un producto, ofrecido a cierto precio, con alguna
promocion que les hable de el a los prospectos y una forma de llegar a

donde se encuentren ellos.

La mezcla de marketing se adapta a las exigencias de los consumidores

objetivo.

El Marketing mix o la mezcla de marketing es el conjunto de herramientas
que tiene como objetivo el producto llegue de mejor manera al consumidor a
través de los canales de distribucion, a medio o largo plazo, a en el cual

puede modificar el precio y promocion a corto plazo.



Condiciones de Introduccion

Las 4 P del Marketing: Producto, Plaza, Promocién y Precio.

Producto.

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999) El producto es la oferta de una
empresa para satisfacer necesidades. La idea de " producto = como
satisfaccion o beneficio potencial del cliente es muy importante. Y la
satisfaccion que puede exigir una oferta ” total ” del producto que combine
un servicio excelente, buen fisico con las caracteristicas apropiadas,
instrucciones utiles, un empaque cémodo, una garantia confiable, y, quiza,
incluso un nombre familiar que haya satisfecho al cliente en el pasado.{

Pag. 243)

El producto nace en base a la necesidad que nos puede presentar el
mercado a través de las empresas para satisfacer las necesidades. En la
que combine sus caracteristicas intangibles como tangibles en las que
puedan expresar especificamente la satisfaccion de una o mas necesidades

especificas por su empaque, diseno y durabilidad.

Clasificacion de Productos

Segun Kotler, Philip Duracion y Tangibilidad
“1. Bienes perecederos son todos aquellos bienes tangibles que se terminan
en un solo uso, o si acaso, en unos cuantos, como la cerveza o el jabén.

Como estos bienes se consumen rapidamente y se adquieren con



frecuencia, la estrategia apropiada es aumentar su disponibilidad en el
mercado, aplicar un pequeno margen de ganancia y anuncia inducir a la
prueba del producto y generar preferencia. 2. Bienes duraderos son todos
aquellos bienes tangibles que sobreviven a multiples usos Los bienes
duraderos requieren mas venta personal y mas servicios, exigen un mayor
margen de ganancia, y precisan mas garantias por parte del vendedor. 3.
Servicios son todos aquellos productos intangibles, inseparables, variables y
perecederos. En consecuencia, exigen un mayor control de calidad,
credibilidad del proveedor y adaptabilidad. Algunos ejemplos son los cortes
de cabello, la asesoria legal y las reparaciones de electrodomésticos”. (Pag.

373)

Para E. Jerome McCarthy (1999) “Los bienes y los servicios son el

Producto”. (Pag. 244)

Clases de Producto que sirven para Planear las Estrategias de
Marketing

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999)” Todos los productos encajan en
uno de los dos grupos generales, basados en el tipo de cliente que los
utilizard. Los productos de consumo son los destinados al usuario final.
Los Productos industriales son los destinan para elaborar otros

productos”. (Pag. 247)



Clases de Productos de Consumo
Para E. Jerome McCarthy (1999)" Se divide en cuatro grupos: 1) de

conveniencia, 2) de comparacion, 3) de especialidad y 4) no buscados”.

Los Productos de Conveniencia

Segun E. Jerome McCarthy (1999)" Son aqueilos que el consumidor
necesita, pero en cuya compra no esta dispuesto a invertir mucho tiempo ni
esfuerzo. Puede ser un producto basico, un producto de impulso o un
producto de emergencia”. (Pag. 247)

Los Basicos

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999)” Son productos que se compran a
menudo, en forma rutinaria y sin mucha reflexion”.

Los Productos de Impulso

Para E. Jerome McCarthy (1999). " Son los que se compra rapidamente
como compras no planeadas por la urgencia de hacerlo. La venta no se
realizara si el consumidor no ve uno de estos articulos en el momento

oportuno”.

Los Productos de Emergencia

Segun E. Jerome McCarthy (1999). “Se compran de inmediato cuando se
necesitan con urgencia’.

Los Productos de Comparacién

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999). “Son aquellos que el publico

piensa que son dignos del tiempo y esfuerzo que implica comparar con los




de la Competencia. Se divide en dos tipos segun se los compare: 1)
homogéneos y 2) heterogéneos”.

Los Productos Homogéneos de Comparacion

Para E. Jerome McCarthy (1999). “Son los que a la gente le parecen
basicamente iguales y que quiere conseguir al precio mas bajo”.

Los Productos Heterogéneos de Comparacion

Segun E. Jerome McCarthy (1999)" Son aquellos que la gente considera
diferentes y cuya célidad y conveniencia quiere inspeccionar’.

Los Productos de Especialidad

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999). “ Son articulos de consumo que
la gente quiere y que hace esfuerzos especiales por conseguir. La busqueda
de un producto de este tipo comparar: la persona quiere ese producto en
particular y esta dispuesta a buscarlo. Toda marca que los consumidores
pidan por nombre sera un producto de especialidad”

Clases de Productos Industriales.

Para E. Jerome McCarthy (1999). “Las clases de productos industriales se
basan en como los clientes los ven y en cémo los utilizan. Existen varias
categorias: 1) instalaciones, 2) accesorios, 3) materias primas, 4)
componentes, 5) suministros y 6) servicios profesionales”.

Las Instalaciones-

Segun E. Jerome McCarthy (1999). "Edificios, propiedades y equipo pesado-
son importantes bienes de capital. Las instalaciones especiales, como los
edificios de oficina y las maquinas sobre disefio, casi siempre exige una

negociacion peculiar en cada venta.



Las instalaciones son un negocio de grandes ganancias pero también de
grandes pérdidas”.

Los Accesorios

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999) “Son bienes de capital que duran
poco, entre ellos las herramientas y el equipo empleado de la produccion o
en las actividades de oficina, como las pequenas copiadoras de Cannon, los
taladores portatiles de Rockwell”.

Las Materias Primas

Para E. Jerome McCarthy (1999). "Son bienes consumibles no procesados.
Las materias primas forman parte de un bien fisico y son bienes

consumibles”.

Podemos dividirlos en dos tipos: 1) productos agricolas y 2) productos
naturales.
Los Productos agricolas son cultivados por los agricultores: naranjas, leche,

huevos y aves de corral.

Los Productos Naturales son los que se dan en la naturaleza: caza, pesca,
madera, hierro, zinc, petréleo y carbon.

Los Componentes

Segun E. Jerome McCarthy (1999) “ Son bienes consumibles procesados
que forman parte del producto terminado. Las piezas de componentes son
bienes terminados (o casi terminados) que estan listos para ensamblarse en
el producto final. Ejemplo de ellas son las unidades de disco ZIP de lomega

que vienen en las computadoras personales”.



Los Suministros

Para E. Jerome McCarthy (1999). “Son bienes consumibles que no forman
parte del producto terminado. Los compradores a veces les dan menos
importancia. Cuando una compania reduce su presupuesto, lo primero que
elimina es este tipo de pedidos. Los suministros se dividen en tres tipos: 1)
mantenimiento, 2) reparaciones y 3) suministros para operaciones. De esta

division proviene la abreviatura que se les designa: suministros MRO".

Los Servicios Profesionales se especializan en brindar soporte a las
operaciones de una empresa. Es normal que se trate de bienes
consumibles. Asi los servicios de consultoria administrativa o de ingenieria
mejoran la distribucion de la planta o la eficiencia organizacional. (Pag. 247-

253)

La clasificacion de los productos son de tres tipos analizados en los
conceptos anteriores en los cuales se basa por sus caracteristicas estos
son: los perecederos o productos de consumo los cuales se pueden dividir
en; Se divide en cuatro grupos: 1) de conveniencia, 2) de comparacion, 3) de
especialidad y 4) no buscados. Estos son los que se utiliza con mucha
frecuencia y por ende se basa en la forma que la gente adquiere sus
productos. El segundo grupo se los denomina Bienes duraderos o Productos
Industriales; son aquellos que sobreviven a multiples usos se basan en como
el cliente los ve y los utilizan, necesitan, requieren mas venta personal y
mas servicios, exigen un mayor margen de ganancia, y precisan mas

garantias por parte del vendedor y se dividen en: 1) instalaciones, 2)



Accesorios, 3) materias primas, 4) componentes, 5) suministros y 6)
servicios profesionales. El tercer grupo son los servicios aquellos que no
expresan necesariamente un atributo fisico, pero sabemos que estan ahi
que se los utiliza en una transaccion, negocio o para satisfacer una

necesidad intangible.

Calidad
De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999). “Es la capacidad de un producto

para satisfacer las necesidades o exigencias del cliente. (Pag. 243.)

Nivel de Calidad Segun Kotler, Philip (2006). “ Es el nivel al que operan las
caracteristicas primarias del producto. Las empresas no necesariamente
deben disenar productos de la mayor calidad posible. Los fabricantes deben
elegir el nivel de calidad apropiado para el mercado meta considerando la
calidad que ofrecen los competidores. Asi mismo, las empresas deben
administrar la calidad a lo largo del tiempo, puesto que las mejoras
permanentes del producto se traducen en grandes utilidades e incrementan
la participacion de mercado. Las reducciones de calidad con el objetivo de
reducir costos suelen tener consecuencias funestas.

Uniformidad

Para Kotler, Philip (2006).” Los compradores esperan que los productos
tengan una gran uniformidad, que se refiere al grado en que todas las
unidades producidas son idénticas y cumplen con las especificaciones

esperadas.



Durabilidad

De acuerdo a Kotler, Philip (2006). “La durabilidad es la medida de vida
esperada de un producto en condiciones naturales o forzadas. En algunos
productos es un atributo muy valioso. Los compradores pagaran mas por
automoviles o electrodomésticos que tengan fama de durar mucho. Sin
embargo, esta norma no esta exenta de algunas precisiones. El precio
extraordinario no debe ser excesivo. Es mas, el producto no debe estar
sujeto a una rapida obsolescencia tecnologica, como ocurre con las
computadoras personales o las camaras de video.

Confiabilidad

Para Kotler, Philip (2006). “Normalmente, los compradores pagan una
cantidad adicional por productos mas confiables. La confiabilidad es la
medida de las posibilidades de que un producto funcione correctamente y de
que no se estropee o se descomponga en un periodo de tiempo especifico.
Estilo

Segun Kotler, Philip (2006).” El estilo describe la apariencia del producto y lo
que transmite para el consumidor. El estilo tiene la ventaja de crear un factor
de diferenciacion en el producto que es dificil de copiar. Por otra parte, un
estilo fuerte no siempre equivale a buenos resultados”. Segun Kotler, Philip
(376-377).

Para que un producto pueda diferenciarse se basa en sus caracteristicas
que puedan complementarse con su funcién basica y tiene que cumplir con
algunas exigencias, como las de: Nivel de Calidad, uniformidad, durabilidad,

confiabilidad, posibilidad de reparacion y estilo. Con estos argumentos el



Producto originara una marca en la que su producto se diferenciara de los

demas.

Diseno

De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “A medida que se intensifica la
competitividad, el disefio es un factor de diferenciacion y posicionamiento
muy potente tanto para productos como para servicios. En los mercados que
se expanden cada vez mas vertiginosamente, el precio y la tecnologia no

son suficientes”. Segun (Pag. 377)

El disefio hoy en dia en los productos es el valor agregado que ofrece una
ventaja sobre los demas competidores, proporcionando un posicionamiento,
en un mercado cada vez mas competitivo en donde el precio y la tecnologia
son susceptibles tanto para los servicios como para el mismo producto.
Diferenciacion de servicios

Segun Kotler, Philip (2006) “Cuando el producto fisico no se puede
diferenciar con facilidad, la clave del éxito competitivo reside en anadir
servicios valiosos y mejorar su calidad. Los principales factores de
diferenciacion de servicios son la facilidad de pedido, la entrega, la
instalacioén, la capacitacion del cliente, la asesoria técnica, el mantenimiento
y las reparaciones.

Facilidad de pedido La facilidad de pedido hace referencia a la facilidad con

que cliente puede ordenar un producto a la empresa



De entrega La entrega se refiere al modo que el producto o servicio llega a
los consumidores. Incluye la velocidad, precisién y atencion en el proceso

de entrega.

Instalacion La instalacion hace referencia al trabajo que hay que realizar
para conseguir que un producto funcione en un lugar determinado. Con-
seguir diferenciarse en esta fase de la cadena de consumo es especialmente

importante para empresas con productos complejos.

Capacitacion del cliente La capacitacion del cliente hace referencia a la
asesoria que reciben los clientes por parte de los empleados sobre como

utilizar el producto de manera adecuada.

Asesoria técnica La asesoria técnica se refiere a los datos, sistemas de
informacion y servicios de asesoria que ofrece el vendedor a los

compradores. ( Pag. 378-380)

La diferenciacion en el servicio de la venta de un producto es clave para las
empresas que fabrican bienes similares, ya que en base a la: la facilidad de
pedido, la entrega, la instalacion, la capacitacion del cliente, la asesoria
técnica, el mantenimiento y las reparaciones, el producto y puede acceder a
un mayor numero de ventas y sobre todo a poder acceder a nuevos

mercados.



Mezcla de productos o Surtido de Productos.

Para Kotler, Philip (2006) “Una mezcla de productos (también llamada
surtido de productos) es el conjunto de todos los productos y articulos que
un vendedor ofrece a sus clientes. Una mezcla de productos esta formada
por diversas lineas de productos.

La mezcla de productos de una empresa tiene una determinada amplitud,
longitud, profundidad y consistencia.

La anchura de la mezcla de productos se refiere a la cantidad de lineas de
productos diferentes que tiene la empresa.

La longitud de la mezcla de productos se refiere al nimero total de
productos en cada una de las lineas de la empresa.

La profundidad de la mezcla de productos tiene relacion con cuantas
variantes de cada producto se ofrecen en la linea de productos.

La consistencia de la mezcla de productos se refiere al grado en que
varias lineas de productos se relacionan en términos de uso, requisitos de
produccion, canales de distribucion, entre otros”. Segun Kotler, Philip (Pag.

381)

La mezcla o surtido de productos se basa en la diversidad de articulos o
productos que pueda brindar un vendedor a sus clientes. En donde la
amplitud de la mezcla nos ofrece un numero amplio de diversos productos
que nos pueda ofrecer, la longitud de la linea nos da una relacion la cantidad
total de productos en la linea, la profundidad de la mezcla nos ayuda a

comprender en la linea las variedades de cada producto y la consistencia de



la mezcla nos da una categoria en que la produccion puede relacionarse

con el uso y su comercializacion.

Longitud de la linea de productos

De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “La longitud de la linea de productos esta
condicionada por los objetivos de la empresa. Uno de los objetivos consiste
en crear lineas de productos que induzcan al incremento en las ventas”.
Segun Kotler, Philip (Pag. 384)

Siempre la empresa considera cada ano incrementar sus ventas, es un
objetivo que radica en desarrollar nuevos productos, para conjuntamente
puedan trabajar la fuerza de ventas y los canales de distribucion para
incrementar una nueva linea de productos y asi poder satisfacer mas

necesidades para los clientes del mercado meta.

Estirar la Linea de Productos

Para Kotler, Philip (2006) “La linea de productos de cualquier empresa
cubre una determinada posiciéon del total de su amplitud potencial. El
estiramiento de linea tiene lugar cuando una empresa aumenta su linea de
productos mas alla de los limites establecidos. Las empresas pueden estirar

sus lineas hacia arriba, hacia abajo o en ambos sentidos.

Estiramiento hacia abajo Una empresa posicionada en el mercado inter-
medio considera el lanzamiento de una linea de precios mas bajos por tres

razones.



La empresa detecta importantes oportunidades de crecimiento puesto que
los minoristas a gran escala y algunos otros, atraen a un numero de

consumidores cada vez mayor que busca articulos a buen precio.

La empresa podria querer bloquear a los competidores del extremo inferior
del mercado, porque de lo contrario, éstos podrian intentar atacar posiciones
superiores. Si la empresa ha recibido ataques de un competidor del extremo
inferior, normalmente decidira contraatacar entrando en el segmento inferior

del mercado.

La empresa considera que el mercado medio esta estancandose o

decayendo.

Estirar hacia arriba Las empresas que operan en el extremo inferior del mer-
cado podrian contemplar la posibilidad de dirigirse a niveles superiores para
obtener una mayor tasa de crecimiento, mayores margenes de ganancia, o
simplemente para posicionarse como fabricantes de lineas completas.
Muchos mercados han generado, sorprendentemente, segmentos muy

fuertes en los niveles mas altos

Estirar en dos sentidos Las empresas que se encuentran en un nivel inter-
medio del mercado podrian considerar la posibilidad de estirar su linea en

ambos sentidos” (Pag. 384-385)



La linea de productos es relacion que existe entre si de articulos individuales
fabricados por la misma empresa, para poder atender las necesidades del

mercado meta.

El estirar la linea por parte de una empresa se da cuando ella se encuentra
en un mercado intermedio, en la que puede estirarla hacia abajo, por
diferentes aspectos; como el de poder controlar el crecimiento de los
minoristas a gran escala, siempre estan atrayendo a un gran numero de
consumidores que cada vez buscan articulos a un maddico costo, la otra
razon es la de mantener resguardado su territorio y no arriesgarse a que los
competidores de la parte inferior invadan sus posiciones superiores y la
ultima es la que la organizacion sienta que el mercado medio se este

paralizandose.

La linea se puede estirar hacia arriba cuando la empresa se encuentre en
los niveles inferiores del mercado y esta se decida a atacar los niveles
superiores o emprender una imagen de productores de la linea completa o
generara mayor nivel de rentabilidad muchas empresas ha generado

increibles secciones muy fuertes en la cima del mercado.

“Una linea de productos también se puede extender si se anaden mas
articulos al conjunto existente. Hay diversas razones para rellenar una linea:
obtener ganancias adicionales, intentar satisfacer a los distribuidores que
manifiestan sus quejas ante la pérdida de ventas provocada por la falta de

determinados productos en la linea, intenta utilizar el exceso de capacidad,



Tratar de ofrecer una linea de productos completa o tratar de ocupar los
nichos desatendidos del mercado para evitar la aparicion de competidores”.

(P4g. 386)

Al rellenar una linea de productos nos evitaremos quejas de los
distribuidores por la falta de articulos que completen la linea, podriamos
utilizar el exceso de capacidad de la planta y asi generar utilidades
adicionales y penetrar en nichos de mercado marginados para no dar

oportunidad a nuevos contrincantes en el mercado.

Marca

Segun E. Jerome McCarthy (1999). “La marca significa utilizar un nombre,
un término, un simbolo, un diseno o una combinacion de ellos para
identificar un producto. Incluye la utilizacion de los nombres de marca, de las
marcas registradas y practicamente de cualquier otro medio de identificar un

producto.

El Nombre de la Marca. Tiene un significado mas definido. Es una palabra,
una letra o un grupo de palabras o letras por ejemplo, American Online
(AOL), WD-40, 3M Post- it e Intel Pentium II.

La Marca Registrada. Es un término legal. Abarca sélo las palabras
simbolos o marcas que estén registradas legalmente para uso exclusivo de

la compania. ( Pag. 254).
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La marca es un logo, un nombre o siglas que se puede utilizar para dar
una identificacion unica y personalizada para un producto o una compania

que la fabriqué, para diferenciarse de los demas

La familiaridad de la Marca

Para E. Jerome McCarthy (1999). “Es el nivel de reconocimiento y la
captacion de la marca de una empresa entre el publico. El grado de esta
influye en la planeacion del resto de la mezcla de marketing, sobre todo en
cuanto al lugar que debe ofrecerse el producto y la promocion que se

requiere.

La familiaridad de la marca tiene cinco niveles que son utiles en la
planeacion de estrategias: 1) rechazo, 2) no reconocimiento, 3)

reconocimiento, 4) preferencia e 5) insistencia.

El rechazo de la marca significa que los productos no lo compraran a
menos que cambiemos su imagen. El rechazo puede sugerir cambio en el
producto o, quiza, sélo ofrecer la marca a consumidores que tengan una
mejor imagen de ella.

El no reconocimiento de marca significa que el consumidor final no lo
recuerda en absoluto, a pesar de que los intermediarios la utilicen en la

identificacion del producto y el control de inventarios.



El reconocimiento de la marca significa que los clientes la recuerden. Esto
puede representar una gran ventaja si hay muchas otras ~ desconocidas ~

en el mercado.

La preferencia de la marca es decir que los consumidores normalmente la

prefieren a otras, quiza por habito o por una experiencia positiva con ella.

La insistencia de la marca significa que los consumidores la piden y estan

dispuestos a buscarla. (Pag. 255- 256).

La familiaridad de la marca se refiere a como ella se relaciona con el publico
y como puede impactar con su nombre a través de cinco pasos; el rechazo
de la marca, este se puede ver afectada por el nombre o una caracteristica
del producto, o porque esta mal enfocada e los consumidores, el no
reconocimiento de la marca se presenta cuando el publico no la recuerda
por completo, asi se trate de relacionarlo con una identificacion por parte de
los detallistas, el reconocimiento es todo lo contrario anteriormente
mencionado, porque se queda en la retina de del consumidor y decidira
seguir hasta encontrarlo, la preferencia es la de favoritismo de los
consumidores por un articulo sobre el de los demas, por diferentes razones
como: por costumbre o uso, y la insistencia de la marca en donde los

consumidores la solicitan y estan listos par ir en su busqueda.
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Plaza

Segun E. Jerome McCarthy (1999). “La plaza o distribucion es poner los
bienes y servicios en la cantidad y en el lugar adecuado cuando el
consumidor los desee. Y cuando mercados metas tienen distintas
necesidades, se requieren algunas variantes de la plaza”. (Pag. 298).

La plaza es lugar en donde vamos a colocar nuestros productos en el
momento y tiempo exacto.

Canales de Distribucion

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999). “Es una serie de companias o
individuos que participan en el flujo de productos desde | fabricante hasta el
usuario o consumidor final.

Tipos de Canal

Estos pueden ser directos o indirectos

Grafico N° 4 Canales de Distribucion.

Objetivos de la Distribucion

|
| |
Tipo de Canal Nivel Deseado de
Servicio al cliente.

Indirecto Tipo de distribucion
fisica de las
instalaciones
necesarias.

Directo

Grado deseado de lntermec}iarios / facili!adotes Como
exposicion al necesarios muchos tipos. administrar los
mercado canales.
(intensivo, selectivo

o exclusivo).

Fuente: Marketing un enfoque global Décimo tercera edicion (Pag. 298)
Elaboracién: Paul Arcos



El canal de distribucion es la unién de especialistas, fabricantes,
distribuidores y detallistas que tienen por objetivo dar facilidades a los
consumidores al momento adquirir el producto de la organizacion, estos

pueden ser directos e indirectos.

Canal Directo

Segun E. Jerome McCarthy (1999). “Muchas empresas prefieren la distribuir
directamente al usuario o consumidor final. Una de las razones es que
quieren tener un control absoluto sobre la funcion de marketing. Tal vez
piensen que puedan atender a sus clientes con un costo menor o que lo
harian mejor que los intermediarios. Ademas no es facil colaborar con

intermediarios independientes que persiguen objetivos propios.

Hoy la distribucion directa se facilita con el Internet.

Si una empresa se encuentra en contacto directo con los clientes, conocera
mejor sus cambios de actitud. Estara mas preparada para ajustar
rapidamente su mezcla de marketing por que no necesita convencer a otros

miembros del canal para que le ayuden. (Pag. 301).

Canal Indirecto
Para E. Jerome McCarthy (1999). “Los consumidores a menudo tienen

ciertos habitos de compra. Por ejemplo, a Square D — fabricantes de



articulos eléctricos- le gustaria vender directamente a los grandes
contratistas. Podria crear un sitio Web e incluso instalar oficinas en los
mercados mas rentables. Pero si a ellos les gusta efectuar todas sus
compras en un establecimiento comodo- una distribuidora local de articulos
eléctricos-, la unica forma practica de llegar a ellos sera por medio de un

mayorista”. ( Pag.302-303).

Niveles de canal
Segun Kotler, Philip (2006) “El fabricante y el consumidor final son partes

integrantes de cualquier canal. Se utilizara el numero de niveles de

intermediarios para designar la longitud de un canal. (Pag. 425).

Un canal de nivel cero (tambien llamado canal de marketing directo) esta
formado un fabricante que vende directamente al cliente final. Las formas
mas relevantes de canales de marketing directo son la venta a domicilio, las
reuniones en casa para vender productos, la venta por correo, el
telemarketing, la venta por television y los establecimientos propiedad del

fabricante.

Un canal de un nivel incluye un intermediario, como por ejemplo un
minorista. Un canal de dos niveles incluye dos intermediarios. En mercados
de consumo, éstos suelen ser un mayorista y un minorista.

Un canal de tres niveles incluye tres intermediarios.



Un fabricante de bienes industriales puede utilizar su fuerza de ventas para
vender directamente a los clientes industriales; o quizas venda a través de
distribuidores industriales, quienes, por su parte, venderan a clientes
industriales; o podrian vender a través representantes, o utilizar sus propias
sucursales para vender directamente a clientes industriales, o indirectamente
a través de distribuidores industriales. Los canales de marketing nivel cero,

de un nivel y de dos niveles son los mas frecuentes”. (Pag. 474)

A los canales de distribucién pueden ser directos o indirectos. El Directo a
veces es preferido, por las empresas que tienen la capacidad financiera para
poder realizar una distribucion directa al comprador o al consumidor, por la
cual la organizacion puede interactuar directamente con sus clientes y asi

poder investigar sus cambios de actitud.

El canal indirecto no a veces depende del fabricante o del mismo producto,
sino también de los consumidores que desean adquirir sus bienes mediante
los mayoristas, minoristas y detallistas para sentirse mas comodos en el
momento de comprar estas pueden ser sus sucursales o través de sus

representantes.

Decisiones sobre el disefo del canal

De acuerdo Kotler, Philip (2006) “Para disefnar un canal de marketing es
necesario analizar las necesidades de los consumidores, fijar los objetivos
de canal, identificar las principales alternativas de canal y valorarlas.

Andlisis del nivel de servicios deseado por los clientes



Para disenar el canal de marketing, los profesionales deben conocer los
niveles de servicio deseados por el mercado meta. Los canales producen
cinco niveles de servicio:

Tamano del lote—Se refiere al nimero de unidades que el canal de

marketing permite adquirir a un cliente promedio en cada compra.

Tiempo de espera—Se refiere al tiempo promedio que los clientes del canal
esperan para recibir las mercancias. Los clientes cada vez prefieren canales

de entrega mas rapidos.

Comodidad de puntos de venta—Es el grado de facilidad de compra que
ofrece el canal a los consumidores.

Variedad de productos—La variedad de productos se mide por la amplitud
del surtido que brinda el canal de marketing. Generalmente, los clientes
prefieren una gran amplitud de surtido puesto que esto aumenta las
posibilidades de comprar exactamente lo que necesitan.

Servicios de ayuda—Se refiere a los servicios adicionales (crédito, entrega,
instalacion, reparaciones) que ofrece el canal. Cuanto mayor sea el nivel de
servicios prestados, mayor sera el valor proporcionado por el canal. (Pag.
476-477).

Al momento de disenar lo canales de distribucion de las empresas par que
sus productos lleguen de mejor manera para sus consumidores a menudo
pueden presentar niveles mas altos de prestacion el cual encarece el
precio del articulo deseado por el cliente, pero no todos los consumidores

tienen las mismas percepciones sobre el servicio que ellos desean, es asi



que las grandes tiendas de descuento tienen mucha aceptacion por el

publico pues ellos prefieren sacrificar algunos servicios para ahorrar dinero.
Analisis de las necesidades del Consumidor

Segun Kotler, Philip (2006) “Por lo tanto para disenar un canal de marketing,
lo primero que hay que tener en cuenta es qué esperan del canal los
consumidores que forman el publico objetivo de la empresa. (Qué prefieren
los consumidores: comprar en lugar cercano o desplazarse a los puntos de
venta centralizados? ¢ Prefieren comprar los productos personalmente, por
teléfono, por correo o a través de Internet? ;Valoran mas la variedad de
productos o se destacan por la especializacion de marcas? ¢Esperan
servicios adicionales (transporte, financiacion, reparaciones, instalacion) o
prefieren obtenerlos de otra empresa? Cuanto mas rapido es el envio, mayor
la variedad de los productos ofrecida, la cantidad de servicios adicionales y

mayor es el nivel de servicio del canal. (Pag. 434)

Las necesidades del consumidor se debe establecer en base a que a ellos
les agradaria mas si puntos de venta accesibles en cuanto a distancia o
descentralizados, locales especializados o de mayor surtido de productos,
que cuenten con transporte financiacion de acuerdo a la necesidad del

usuario.

El establecimiento de los objetivos de canal y sus limitaciones

Para Kotler, Philip (2006) “Los objetivos del canal se deben establecer en
funcion del nivel de servicios ofrecido. En situaciones competitivas, los
canales deben organizar sus tareas funcionales para minimizar su costo total

y seguir ofreciendo los niveles de servicio deseados. Por lo general, es posi-



ble identificar varios segmentos que desean niveles de servicios diferentes.
Una planeacién efectiva del canal exige que el fabricante determine a queé
segmentos del mercado va a atender y cuales son los mejores canales en

cada caso”. Segun (Pag. 477)

Distribucion fisica.

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999). “La distribucion fisica, es el
transporte, almacenamiento y manejo de los bienes para adecuarse a las
necesidades de los consumidores meta, con una mezcla de marketing de la
empresa, tanto en las compaiiias individuales como a lo largo de los canales
de distribucién. La Logistica es otro nombre con que es comun designar a la

distribucion fisica.

El concepto de distribucion fisica se centra en el sistema global de
distribucion En una compania, la responsabilidad de este tipo de
actividades se repartia entre varios departamentos: produccion, envios,
ventas almacenamientos y otros. Nadie se encargaba de coordinar las
relaciones relativas al almacenamiento y los envios ni de ver como se
relacionaban con los niveles de servicio al cliente. Con el concepto de la
distribucion fisica, las empresas colaboran para decidir qué aspectos del
servicio son los mas importantes para los clientes al final del canal y que
servicio especifico ofrecerles. (Pag.322, 325.)

La distribucion fisica o logistica se la denomina al manejo los diferentes
articulos, mediante el transporte, agrupamiento y administracion de los

mismos, para atender las diversas necesidades de los segmentos de



mercado, mediante él o los canales de distribucion, para ofrecerles un
servicio especifico mediante una estrategia de comercializacion eficiente y

definida.

Promocioén
Segun E. Jerome McCarthy (1999) “ Consiste en comunicar informacion
entre el vendedor y el comprador potencial u otros miembros del canal para

que influyan en las actitudes y en el comportamiento. (Pag.382.)

La promocion es la manera de integrar a los clientes potenciales con el
vendedor mediante una informacion detallada sobre las ventajas, rebajas
descuentos y asi poder convencer al comprador de que es necesaria la

compra de dicho articulo.

Publicidad.

Para Kotler Philip (2001) “La publicidad es un componente de la
mercadotecnia porque es uno de los elementos que conforma el mix de
promocion (los otros son: la venta personal, la promocion de ventas, las
relaciones publicas y el telemercadeo), y cuya importancia y priornidad
dependen: 1) de los productos, servicios, ideas u otros que promueven las
empresas, organizaciones o personas, 2) del mercado hacia los que van
dirigidos y 3) de los objetivos que se pretenden lograr’. (pag. 39)

Segun E. Jerome McCarthy (1999) “ Publicidad es la forma principal de la
venta masiva. Es cualquier forma pagada de presentacion no personal de

ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado. Abarca el uso de



los medios tradicionales como revistas, periddicos, radio, television, letreros
y correo directo al igual que los medios mas recientes como el Internet.

(P4g.383.)

La publicidad es la representacion remunerada de bienes, servicios, ideas
dirigidos a un publico masivo, mediante anuncios de television, radio, la cual

puede ejercer una relacion directa de compra con el consumidor final.

Identificacion del Mercado Meta.

De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “El proceso debe comenzar con una idea
clara de quién conforma el publico meta: compradores potenciales de los
productos de la empresa, usuarios actuales, personas que toman las
decisiones y personas que influyen; y también se debe tener una idea clara
de si se trata de individuos, grupos o el gran publico. El publico meta
determinara las decisiones sobre qué como, cuando, donde y a quién”.(Pag.
541)

El proceso mas importante de la promocién o de la mezcla de marketing es
la de seleccionar correctamente a un grupo de clientes especificos en los
cuales la empresa tenga la mejor aceptacion de del publico a través de sus

productos.

Objetivos de la Promocion
Para E. Jerome McCarthy (1999)Los objetivos promocionales de una

empresa han de definirse con toda claridad, por que la mezcla promocional
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correcta dependera de lo que la empresa desee lograr. Conviene pensar en
tres objetivos basicos: informar, persuadir y recordarle a los consumidores
acerca de la empresa y su mezcla de marketing. Los tres tratan de incidir en

el comportamiento de compra suministrando mas informacion. (Pag.387.)

El informar, persuadir y recordarle a los consumidores son las metas de la
promocion para en el momento de adquirir un bien o servicio la empresa

influya en su decision de compra.

Establecer el Presupuesto Promocional.

Segun E. Jerome McCarthy (1999) “ El método mas comun con que se
presupuestan los gastos promocionales consiste en calcular un porcentaje
de las ventas historicas o de las que se preveen en el futuro. El simple hecho
de que frecuentemente se presupueste empleando cierto porcentaje de
ventas pasadas o futuras no significa que sea el mas idéneo. He aqui otros
métodos para presupuestar el gasto de de marketing:

Igualar los gastos de la competencia.

Establecer el presupuesto como cierta cantidad monetaria por unidad de
ventas por caja, por millar o por tonelada) usando como base el ano pasado
0 un ano posterior estimado.

Basar el presupuesto en un ingreso no comprometido que posiblemente no
incluya las utilidades presupuestadas.

Basar el presupuesto en la tarea a realizar. Por ejemplo el nivel de gasto
podria fundarse el numero de nuevos clientes deseados y en el porcentaje

de los actuales que la empresa debe retener para proteger su inversion en



las relaciones ya establecidas. A esto se le llama método de tareas (basar
el presupuesto en el trabajo que debe hacerse). (Pag.405-406.)

La manera mas comin de crear un presupuesto promocional, es la de
destinar un cierto porcentaje de dinero en base al presupuesto de ventas de
afos historicos de los productos, pero éste sistema si es muy mecanizado
cada afo podria no ser el mas efectivo, ya que si en ahos de abonanza de la
empresa el gasto seria muy alto, y cuando la empresa este en un nivel bajo

de ventas la publicidad seria muy limitada.

La tecnologia de informacion ofrece herramientas para realizar la venta.
Segun E. Jerome McCarthy (1999) "La explosion de la tecnologia de la
informacion han desarrollado nuevos programas que permiten al vendedor
realizar el analisis con hojas de calculo, realizar presentaciones
electronicas, administrar el tiempo, pronosticar las ventas, establecer
contacto con los clientes y administrar el espacio en los estantes. Entre el
hardware nuevo pero ya de uso comun podemos citar teléfonos celulares,
Fax, computadores portatiles y enlaces de sistema personalizados de

videoconferencias. (Pag.424.)

Con la nueva era de la tecnologia el vendedor puede estar mucho mas
cerca de los consumidores, por medio del Internet con sus diferentes
programas, e incluso interactuar con el cliente a traves de una

videoconferencia por celular o en el Chat.



Promocion de ventas

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999) “La promocion de ventas designa
las actividades promocionales- exepctuadas la publicidad comercial, la
publicidad no pagada y la venta personal- que estimulan el interés, la prueba
o la compra de los consumidores finales o de otros miembros del canal. A
diferencia de las campanas publicitarias y de las decisiones estratégicas de
la fuerza de ventas que suelen tener efectos mas prolongados, una

promocion de ventas dura poco tiempo. (Pag.464.)

La promocion de ventas se basa en las tareas promocionales, que tratan de
integrar a una campana de publicidad o dedicion estratégica, que son a
corto plazo, y que son implantados con premura y concebir resultados de
ventas mas vertiginosos que la publicidad.

Herramientas de la Promocion de ventas.

Para Kotler, Philip (2006) “Las empresas utilizan herramientas de promocion
de ventas (cupones de descuento, concursos, premios, etc.) para Generar
respuestas mas rapidas y mas intensas por parte de los compradores. Las
promociones de ventas sirven para conseguir efectos acorto plazo, por
ejemplo, destacar las ofertas del producto y reavivar unas ventas
decadentes. Las herramientas de promocion de ventas presentan tres

caracteristicas comunes:

Comunicacion—Atraen la atenciéon y generalmente atraen a los

consumidores hacia el producto.
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Incentivo—Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que

proporciona valor al consumidor.

Invitacion—Representan un estimulo para efectuar la transaccion en el

momento” (Pag. 556)

Las herramientas de la publicidad son las rebajas, baratas, descuentos,
liquidaciones que llamen la atencion del cliente, les provoca un incentivo de

compra y una invitacion a realizar un acto de compra.

Estrategia

De acuerdo a Stanton William (2004) “La estrategia es un plan basico y
general de accion por el medio del cual una organizacion se propone
alcanzar su meta. La palabra estrategia originalmente estaba relacionada
con el arte o ciencia del mando militar. Una estrategia es un plan global para
ganar una batalla Como primer paso en la consecucion del objetivo de
ganar la guerra”. (Pag. 44)

La estrategia es determinada a través de la fijacion de objetivos, por parte
de la empresa, evaluando los problemas con profundidad y responsabilidad,
de tal manera que la organizacion identifique los elementos que esta

pueda contar para su ejecucion.

Precio
Segun E. Jerome McCarthy (1999). ” Es la cantidad de dinero que se cobra

por “ algo " de valor. (Pag.475.)
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El precio es la cuantia que se la realiza a un bien o servicio por el valor que
esta nos represente. En la cual se debe tomar en cuenta los costos de
produccion, pues no deseamos vender un producto a un precio menor que al

de su fabricacion.

Como fijan el precio las empresas

De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “Las empresas fijan sus precios de
formas diferentes. En las pequenas empresas suele ser el jefe quien los fija.
En las empresas mas grandes, son los directores de las distintas divisiones y
los gerentes de lineas de productos quienes fijan el precio. Incluso en estos
casos, el nivel mas alto de la direccion determina objetivos y politicas de
precios, y a menudo aprueba aquellos que se fijan en los niveles mas bajos
dentro del organigrama de la empresa. En industrias donde el precio es un
factor clave (aeroespacial, ferroviaria o petrolera), las empresas cuentan con
un departamento especifico para precios que se encarga de fijarlos, o de
ayudar a otros en esta labor. Este departamento depende del departamento
de marketing, del financiero o directamente de alta direccion. Otras personas
con influencia sobre los precios son los gerentes de ventas, los de

produccion, los gerentes financieros y los contables”. (Pag. 433)

La fijacion de precios depende de las empresas, las pequenas empresas
fijan sus precios en base al dueno de la compaiia, las empresas grandes,

como las multinacionales en donde los precios se establecen por medio de



los guias de linea, tambien el nivel mas jerarquico de la organizacion

estipula la politica y objetivo de precios .

Psicologia del Consumidor y Fijacion de Precios

Segun Kotler, Philip (2006) “Muchos economistas dan por hecho que los
consumidores aceptan los precios sin cuestionarlos. Los mercadélogos son
conscientes de gue los consumidores procesan activamente la informacion
referente al precio, y de que la interpretan en funcion del conocimiento
acumulado de experiencias pasadas, comunicaciones formales (publicidad,
llamadas de ventas y folletos), comunicaciones informales (amigos,
companeros de trabajo o familiares), puntos de venta o recursos on line”.

(Pag. 434).

Precios Psicolégicos

Para E. Jerome McCarthy (1999). “Consiste en fijar aquellos que tengan un
atractivo especial para los consumidores meta. Algunos piensan que hay
intervalos de precios que parecen iguales a los potenciales clientes. Las
reducciones de esos intervalos no incrementa la venta, pero por debajo de
ellos la gente, compra mas. Entonces, incluso con precios menores, la
cantidad demanda se mantiene en el mismo nivel y asi sucesivamente.
(Pag.526.)

El consumidor percibe los precios de acuerdo a la calidad que le otorgue el
producto, en el cual puede considerar buenos en precios pero malos en
calidad, o por encima del nivel de precios el cual puede considerarse

exagerados.



La sensibilidad en los precios se determina de acuerdo a los factores como
son: las formas alternas, es decir el comprador esta dispuesto a ver otras
opciones que le parezcan iguales y asi su sensibilidad al precio sera mayor,
a la comparacion de precios, le da un alto grado de importancia al precio
cuando existen productos sustitutos y al gasto total, pero el publico también
tienden a ser menos sensible al precio, cuando comparten el valor de sus
facturas, la importancia del beneficio final de la compra y en una inversion a
fondo. Por lo cual en base a éstos agentes el gerente de marketing podra
proyectar la curva de la demanda de su compania en el mercado.

Lineas de Precios.

De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999)Las lineas de precios consiste en
fijarle unos cuantos niveles de precios a una linea de productos y luego
marcar a todos los articulos con ellos. Se supone que los consumidores
tienen en Mente cierto precio de referencia que esperan pagar por un
producto. Por ejemplo las corbatas suelen costar entre 10 y 40 délares. En
las lineas de precios dentro de ese intervalo. No se las fijaran a las corbatas
precios de 10.00, 10.50, 11.00 ddlares y asi sucesivamente. Pueden estar

en cuatro niveles: 10, 20, 30 y 40 ddlares. (Pag.527.)

La linea de precios se fija en ciertos grados para ofrecer variedad al cliente y

al vendedor, y asi poder manejar en una mejor manera el inventario.

Fijacion del precio
Segun Kotler, Philip (2006). “Las empresas deben fijar un precio por primera

vez cuando desarrollan productos nuevos, cuando introducen un producto



existente en un canal de distribucion diferente o en una region geografica
nueva, y cuando presentan ofertas en procesos de licitacion. La empresa

debe decidir como posicionar su producto en términos de calidad y precio.

Fase 1: Seleccion de los objetivos del precio

En primer lugar, la empresa debe decidir donde quiere posicionar su oferta.
Cuanto mas claros sean sus objetivos, mas facil resultara fijar el precio para
sus productos. Una empresa puede perseguir cualquiera de los cinco
objetivos siguientes a través de sus precios: supervivencia, maximizacion de
las utilidades, maximizacion de la participacion de mercado, maximizacion
del mercado por descremado o liderazgo en calidad del producto.

FASE 2: Célculo de la demanda

SENSIBILIDAD AL PRECIO La curva de demanda muestra el volumen de
compra probable en distintas alternativas de precios y constituye la suma de
las reacciones de numerosos individuos con sensibilidades diferentes ante el
precio. El primer paso para calcular la demanda es entender qué influye en
la sensibilidad al precio. En términos generales, los consumidores e
muestran mas sensibles al precio con productos caros o que se adquieren
con frecuencia.

FASE 3: Estimacion de costos

La demanda determina el limite superior de los precios que puede cobrar
una empresa por sus productos, mientras que los costos determinan el limite

inferior. Las empresas necesitan un precio que cubra sus costos de



produccién, distribucién y venta del producto, incluida una utilidad razonable
por los esfuerzos realizados y los riesgos asumidos. Sin embargo, cuando
las empresas fijan precios para cubrir los costos totales, no siempre obtienen
rentabilidad.

Fase 4: Andlisis de costos, precios y ofertas de la competencia

Dentro de los limites que determinan la demanda del mercado y los costos,
la empresa deben tener en cuenta los costos, los precios y las posibles
reacciones de los competidores, empresa debe considerar en primer lugar el
precio de su competidor mas cercano. Si la oferta de la empresa tiene
caracteristicas que no ofrece el competidor principal, se debe calcular el
Valor de estas caracteristicas para el consumidor y sumarse al precio del
producto. Si fa oferta del competidor contiene caracteristicas que no ofrece
nuestro producto, debe calcular su valor y descontarlo del precio del
producto de la empresa. Ahora esta ultima puede decidir si desea cobrar
mas o menos que la competencia. Pero hay que recordar que una vez que
se fija el precio, es muy probable que los competidores reaccionen y también

modifiquen sus precios, como se vera mas adelante en el capitulo.

Fase 5: Seleccion de una estrategia de fijacion de precios

Una vez conocidas las tres C, es decir, las funciones de demanda de los

clientes, de costos y los precios de los competidores, la empresa ya esta en

condiciones de fijar un precio” (Pag.440).



La fijacion de los precios se basa mediante la funcion de demanda de los
clientes, de costos y precio de los competidores, para poder fijar un precio
en base a la calidad del producto, precio del producto y rentabilidad del
articulo, de acuerdo coémo se perciba sensibilidad del cliente en ese

instante.

Descuentos e incentivos a la compra

Para Kotler, Philip (2006) “La mayoria de las empresas modifican su precio
de lista a través de descuentos y otros incentivos para recompensar a los
clientes por pronto pago, grandes volumenes de compra y compras fuera de
temporada. Estos ajustes deben efectuarse cuidadosamente para no
Encontrarse con que las utilidades son mucho menores de lo que se

preveia”. Segun Kotler, Philip (2006 (Pag. 451)

Siempre las empresas buscan vender sus productos en importantes
cantidades o venderlas en periodos dificiles para la empresa, en base a
ventas de contado o grandes descuentos que es en lo qué se basa hoy los
supermercados e hipermercados, pero hay que tener siempre presente la
rentabilidad de la empresa.

Los Precios lider

De acuerdo E. Jerome McCarthy (1999)” Los precios lider se refieren a fijar
algunos precios en un nivel muy bajo- verdaderas gangas- con el fin de
atraer gente a las tiendas. No solo busca vender grandes cantidades de

mercancia lider, sino lograr que los consumidores entren en la tiendan y



compren otros productos. Escogen ciertos productos por su valor de

promocion y su precio bajo, pero por arriba del costo”. (Pag.525.)

Los precios lideres son la atraccion de las empresas y mayoristas para
cautivar a los consumidores vy asi lograr ventas de otros articulos en base a
un descuento muy significativo en el producto lider.

Precios especiales en fechas senaladas.

Segun Kotler, Philip (2006) “Los vendedores fijan precios especiales en tem-
poradas especificas para atraer a mas clientes. Por ejemplo, cada mes de
agosto se anuncian promociones con motivo del regreso a clases.
Descuentos en efectivo. Las empresas de automoviles y de otros bienes de
consumo ofrecen descuentos en efectivo para estimular las compras de sus
Productos en un plazo determinado, Estos descuentos pueden ayudar a
sanear los inventarios sin necesidad de reducir el precio de lista. (Pag. 453)
Siempre las empresas buscan tener inventarios minimos para lograr
aumentar su rentabilidad, pero hay temporadas donde el inventario no ha
rotado muy eficazmente, es ahi donde entran los precios especiales para

poder sanear los stocks de una mejor manera.

Financiamiento a largo plazo.

Para Kotler, Philip (2006) “Los vendedores, especialmente los bancos que
ofrecen créditos hipotecarios y los distribuidores de automaviles, prolongan
los plazos de los créditos para reducir los pagos mensuales. Los

consumidores se preocupan menos del costo de un crédito (es decir, de la



tasa de interés) y mas de sus posibilidades de afrontar los pagos

mensuales”. (Pag. 453)

El endeudamiento a un tiempo prolongado, consigo lleva muchos mas
riesgos que el de cobrar un interés, por el monto de la deuda, si no el de

recuperar el capital invertido en dicho financiamiento.

Garantias y contratos de servicio.
Segun Kotler, Philip (2006) “ Las empresas pueden promover sus ventas al
agregar una garantia o al ofrecer un contrato de servicio de forma gratuita, o

a bajo costo”. (Pag. 453)

Las companias para agregar seriedad a su trabajo estan dispuestas a
ofrecerles a sus clientes documentos que avalicen el cumplimiento de su

tarea.

Los Precios por Licitacion

Para E. Jerome McCarthy (1999) “Consiste en ofrecer un precio
determinado por cada trabajo posible en vez de fijar uno que se aplique a
todos los clientes. Los contratistas de la construccion suelen presentar una
oferta en cada proyecto. Y muchas companias que venden servicios (como
limpieza o procesamiento de datos) deben presentar cotizaciones para los

proyectos que deseen realizar’. (Pag.525.)



Las licitaciones son un negocio muy importante para las empresas, por eso
es indispensable determinar el precio para este tipo de transacciones a un

precio mucho mas cémodo que el de venta normal.

Descuento psicolégico.
De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “Esta estrategia consiste en fijar un precio
artificialmente alto para un producto, y después ofrecerlo a un precio mas

bajo”. (Pag. 453)

Consiste en el denominado regateo entre el vendedor y el cliente en
determinado producto, estableciendo un margen de descuento en el

momento de su venta.

Los Precios hacia atras fijados por la demanda

Segun E. Jerome McCarthy (1999) “Consiste en establecer un precio final
aceptable para el publico y retroceder hacia lo que el fabricante puede
cobrar. Por lo general lo emplean los fabricantes de bienes de consumo,
sobre todo los de producto de comparacion como ropa para dama y
electrodomésticos. También se usa con articulos de regalo a los que la
gente destina una cantidad especifica, porque busca un regalo de 10 a 15
délares. Se utilizan un proceso inverso de precios con costo adicional. A este

método se lo llama precio menos mercado”. (Pag.527.)



Los precios fijados por la demanda, son aquellos en que los consumidores,
lo establecen, y logran que el fabricante revise su precio, y asi poder ser

competitivos en el mercado.

Moda

Para Joanne Entwistle (2000) “Definicion de moda: Los escritos producidos
por las disciplinas de la modernidad-sociologia, historia, estudios culturales,
psicoandlisis y psicologia social- han argumentado persuasivamente que la
moda se ha de considerar como un sistema distintivo para la provision de
prendas. La moda es comprendida como un sistema histérico y geografico
especifico para la produccién y organizacion del vestir, que surgié en el
transcurso del siglo XIV en las cortes europeas, especialmente en la corte
francesa de Luis XIV, y que se desarrollo con el auge del capitalismo

mercantilismo. (Pag.63)

La moda es un sistema de vestimenta especial de las sociedades para

diferenciarse una de otra donde se desarrollo con el capitalismo.

Vestirse

Segun Joanne Entwistle (2000) “Como una actividad de ataviar del cuerpo
con un elemento estético (como el adomo)”. (Pag.68)

Vestirse es adornar al cuerpo con algo estético (prendas de vestir)

Industria de la Moda

De acuerdo a Joanne Entwistle (2000) “La moda es una industria de gran

trascendencia economica, medioambiental y cultural. La moda ha sido



importante en el desarrollo industrial y econémico de una serie de paises
como Gran Bretana, donde el desarrollo de la industria textil se puso en

marcha la Revolucién Industrial”.{(Pag.251)

Desarrollo Historico de la Industria de la Moda

Para Joanne Entwistle (2000) “Gran Bretana fue la primera nacion en
industrializarse y la produccion textil, especialmente el algodon, fue el motor
que impulsaba este desarrollo. El algoddn se habia puest.o de moda ya en el
siglo XVIll como una tela versatil para la ropa del hogar y posteriormente

como tela para de vestidos. (Wilson, 1985)". (Pag.254)

La moda como industria nace en Gran Bretana, con el auge del algodon
como materia prima para la elaboracion de la vestimenta y la revolucion
industrial, que ha contribuido al desarrollo econdmico, cultural en una

cadena de estados.

Traje
Segun el nuevo diccionario ilustrado de la lengua espanola (1980) “vestido

peculiar de una clase de personas o de los naturales de un pais”.

Traje de etiqueta
De acuerdo al nuevo diccionario ilustrado de la lengua espanola (1980)

Uniforme propio del cargo o dignidad del cargo que se tiene. (Pag.967)



El Traje, tambien puede ser de etiqueta es una manera de vestir particular,

que expresa un cargo o dignidad.

Terno

Para el nuevo diccionario ilustrado de la lengua espanola (1980) Conjunto
de tres cosas de una misma especie. Pantalon, chaleco y chaqueta de la
misma tela. (Pag. 949)

Es un grupo de tres prendas del mismo tipo y color de tela.

Chaqueta
Para el nuevo diccionario ilustrado de la lengua espanola (1980) Prenda de
vestir, con mangas y sin faldones, la cual se ajusta al cuerpo y pasa poco de

la cintura. (Pag.345).

Es una prenda que forma parte del terno, con mangas y ajustadas al cuerpo

segun el diseno, la moda de la época.

Mancuerna

Segun el nuevo diccionario ilustrado de la lengua espanola (1980) Pareja de
animales o cosas mancornadas. (Pag. 656)

En la investigacién se entiende a las cosas mancornadas que van en lo
pufos de las camisas, pueden ser fabricadas de metal.

Show Room

Para el diccionario practico Inglés- Espanol. Espafol- inglés Espectaculo,

muestra, exposicion. (Pag.186).



Se entiende en espanol por una sala de exhibicion.

Desarrollo de Nuevos Productos.

De acuerdo a Kotler, Philip (2006) “Dentro del propio departamento de
investigacion y desarrollo de la empresa. Con nuevos productos nos
referimos a productos originales, mejoras y modificaciones de productos,
nuevas marcas que la empresa desarrolla con sus propios esfuerzos de

Investigacion mas Desarrollo.

Generacion de ldeas

La busqueda sistematica de ideas para productos nuevos. Una empresa ha

de generar multitud de ideas para poder encontrar unas pocas ideas buenas.

Fuentes internas de ideas.

Con las fuerzas internas, la empresa puede encontrar nuevas ideas
mediante una investigacion y un desarrollo formales. Puede hacer uso de la
materia gris de sus ejecutivos, cientificos, ingenieros, empleados de

fabricacion y vendedores.

Fuentes externas de ideas

Las buenas ideas para productos también surgen de observar y escuchar a
los consumidores. La empresa puede analizar las consultas y las quejas de
los consumidores en busca de productos que solucionen mejor sus

problemas. Los ingenieros y la fuerza de ventas de la empresa se pueden



reunir con los consumidores y trabajar con ellos para obtener sugerencias e
ideas. La empresa puede llevar a cabo sondeos y dinamicas de grupo para

conocer las necesidades y los deseos de los consumidores.

Evaluacion de las Ideas

Sirva para detectar las buenas ideas y desechar las malas lo antes posible.
Los costes de desarrollo de productos aumentan considerablemente en las
fases posteriores, de modo que la empresa busca seguir adelante

unicamente con las ideas que se convertiran en productos rentables.

Desarrollo del concepto y prueba
Es importante saber distinguir entre una idea de producto, un concepto de
producto y una imagen de producto que la empresa puede considerar sacar

al mercado.

Un concepto de producto es una version detallada de la idea para el nuevo

producto, elaborada en términos significativos para los consumidores.

Una imagen de producto es la forma en la que los consumidores perciben un

producto real o potencial.

Desarrollo del concepto.
Daimler Chrysler esta preparandose para comercializar su coche eléctrico
experimental propulsado por baterias de combustible. Este sistema no

contamina, funciona con metanol, que envia hidrégeno a la bateria



generando unicamente agua como producto secundario. Tiene un consumo
de combustible muy econémico (75% mas eficiente que los motores a
gasolina), y otorga al coche una ventaja medioambiental sobre los motores
de combustion interna tradicionales, e incluso sobre los supereficaces
coches hibridos actuales.

Daimler Chrysler esta probando en la carretera el prototipo subcompacto
NECAR 5 (New Electric Car) y planea lanzar al mercado los primeros
coches eléctricos en 2004. Basado en el diminuto Mercedes clase A, el
coche acelera rapidamente, alcanza la velocidad de 150 kilometros por hora
y tiene un alcance de hasta 450 kilometros, lo que le da un margen
importante sobre los demas coches eléctricos que viajan sélo unos 130

kilometros antes de tener que recargar la bateria entre 3 y 12 horas.

La tarea de Daimler Chrysler es desarrollar un nuevo producto a partir de un
concepto de producto alternativo, ver qué atractivo tiene cada concepto para

los consumidores, y seleccionar el mejor.

Podria crear los siguientes conceptos para el coche eléctrico.

Concepto 1 Segundo coche familiar subcompacto con un precio moderado
para uso en ciudad. Coche ideal para los recados y visitas a amigos

cercanos.

Concepto 2 Coche ligeramente deportivo de coste medio ideal para los

jovenes.



Concepto 3 Coche " verde ~ subcompacto y barato dirigido a los mas
concienciados con el medio ambiente y que buscan un medio de transporte
practico y poco contaminante.

Concepto 4 Modemo todo terreno destinado a los que buscan la amplitud

de este tipo de vehiculos y un bajo consumo de combustibie.

Prueba del concepto

Pruebas de todos los conceptos del nuevo producto con un grupo de
consumidores objetivo, cuyo proposito es descubrir si los conceptos tienen
una buena aceptacion entre el publico.

Desarrollo de la estrategia de marketing

El disefio de una estrategia de marketing inicial para un nuevo producto en
base al concepto de! producto. La declaracion de la estrategia de marketing
se divide en tres partes. La primera parte describe el mercado objetivo, el
posicionamiento del producto y los objetivos de ventas, cuota del mercado y
beneficios para los primeros aos. La segunda parte de la declaracién de la
estrategia de marketing consiste en establecer el precio estimado del
producto, la distribucion y el presupuesto de marketing para el primer ano.

La tercera parte de la declaracién de la estrategia de marketing consiste en
describir las ventas a largo plazo, los objetivos de beneficios y la estrategia
del marketing mix.

Analisis del negocio

Revision de las perspectivas de ventas, costes y beneficios de un nuevo
producto con el fin de descubrir si estos factores se ajustaran a los objetivos

de la empresa.
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Desarrollo del producto

Transformacion del concepto del producto fisico con el fin de garantizar que
la idea del producto se pueda convertir en producto factible.

Prueba de mercado

Fase del proceso de desarrollo de nuevos productos en la que tanto el
producto nuevo como el programa de marketing correspondiente se somete
a pruebas en unas condiciones de mercado mas realistas.

Prueba en mercado estandar

Con las pruebas en mercados estandar la empresa selecciona un pequeno
nuimero de ciudades encuestas de consumidores y distribuidores y otras
medidas para evaluar los resultados del producto. Los resultados de las
pruebas se utilizan para preveer las ventas y los beneficios a nivel nacional,
para descubrir los problemas potenciales que puede plantear el producto y
para detallar el programa de marketing

Pruebas en marcados controlados

Numerosas empresas de investigacion cuentan con paneles controlados de
establecimiento que han accedido a ofrecer nuevos productos a cambio de
una tarifa. Los sistemas de pruebas en mercados controlados como
Scantrack de ACNielsen y Behavior Scan de Infromation Resources Inc.
(IRI), realizan un seguimiento del comportamiento de los individuos desde la
audiencia televisiva hasta la caja registradora.

Prueba en mercados simulados

Las empresas también prueban sus nuevos productos en un entorno de
compra simulado. La empresa o la agencia de investigacion muestran a un

panel de consumidores, anuncios y promociones de una serie de productos
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entre los que se encuentra el producto sometido a estudio. Les ofrece una
cantidad de dinero y les invita a una tienda real o de prueba en la que
pueden conservar el dinero o adquirir articulos. Los investigadores anotan
cuantos consumidores adquieren el producto de la empresa y cuantos el de
los competidores.

Comercializacion

Introduccion del nuevo producto en el mercado. Si la empresa sigue
adelante con la comercializacion se enfrentara a costes elevados. La
empresa tendra que construir o alquilar una planta de fabricacion, y tendra
que invertir, en el caso de nuevos bienes de consumo envasados, en
publicidad, promocion de ventas y otros esfuerzos de marketing durante el
primer ano.

Organizacion del desarrollo de nuevos productos

Para E. Jerome McCarthy Desarrollo secuencial de productos

Enfoque en el desarrollo de nuevos productos en el que un departamento de
la empresa trabaja hasta completar su fase correspondiente del proceso
antes de pasar al producto a otro departamento para la siguiente fase.
Desarrollo simultaneo de productos

Enfoque de desarrollo de nuevos productos en el que varios departamentos
de la empresa colaboran estrechamente, solapando las fases del proceso de
desarrollo de nuevos productos con el fin de ahorrar el tiempo y aumentar la
eficacia. (Pag. 329-341)

Planeacion de Nuevos Productos

" Producto Nuevo.- Es aquel que en alguna forma es nuevo para la

compafia en cuestion. Un producto puede volverse “ nuevo ~ en muchos
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aspectos. Podemos convertir una idea fresca en un producto nuevo e iniciar
el ciclo de vida de éste.

Paso 1: Generacion de la idea

Las nuevas ideas provienen de la fuerza de ventas o del personal de
produccién, de los intermediarios, de la competencia, de las encuestas al
consumidor o de otras fuentes: asociaciones profesionales, agencias de
publicidad y dependencias gubernamentales. El gerente de marketing
analiza ideas nuevas y distintas sobre los mercados y estudia el
comportamiento actual del publico consumidor, de ese modo descubrira las
Oportunidades que no se le han ocurrido a la competencia o ni siquiera a los
clientes potenciales.

Paso 2: Seleccion

La seleccién consiste en evaluar las ideas nuevas con un analisis de tipo
FODA (fortalezas, oportunidades, debitidades y amenazas) y con los criterios
de seleccion del mercado de productos. Recuerde que éstos criterios
incluyen el analisis sobre la produccién combinada de recursos (fortalezas y
debilidades), un andlisis de las tendencias a largo plazo y un conocimiento
profundo de los objetivos de la compafia. Mas aun, una buena idea debera
culminar finalmente en un producto (0 mezcla de marketing) que le dé a la
compafia una ventaja competitiva y, en lo posible duradera.

Algunas compaiias realizan la seleccion a partir del bienestar del
consumidor.- La seleccion debe terminar ademas como el producto nuevo
afectara al consumidor a través del tiempo. En teoria, el producto debe

aumentar su bienestar y no sdlo satisfacer un capricho.
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Hay que tener en cuenta la seguridad.- La aceptacion real del concepto de
marketing culmina en productos seguros. Pero el publico quiere comprar
productos riesgosos por la emocién que les procuran: bicicletas, esquis,
deslizadores y saltos en bungee.

Los productos pueden originar responsabilidad civil.- La
responsabilidad civil por los productos significa la obligacion legal que tiene
el vendedor de pagar danos y perjuicios a quienes haya ocasionado algun
mal con, productos defectuosos o inseguros. Se trata de un asunto muy
serio. Los arreglos a los que se llega pueden no sélo rebasar la cobertura del
seguro de la empresa, sino su activo total.

Paso 3: Evaluacion de las ideas

Cuando una idea supera el paso de seleccion, sera evaluada con mayor
meticulosidad. Nétese que todavia no se ha desarrollado el producto
propiamente dicho, y esto puede servile a la empresa para obtener
retroalimentacion por parte de sus clientes. Para facilitar la evaluacion de las
ideas, las companias utilizan la prueba de conceptos: Obtiene la reaccion
de los clientes ante la exactitud con que la idea de un producto nuevo
corresponde a sus necesidades. Esta técnica se sirve de la investigacion de
mercado, desde los grupos informales de interés hasta las encuestas
formales de clientes potenciales.

Paso 4: Desarrollo

Las ideas de productos que superan los pasos de la seleccion y de la
evaluacion de las ideas han de ser analizadas posteriormente. Por lo regular,
se requiere un poco de investigacion y desarrollo colaboracion del

departamento de ingenieria para disenar y fabricar la parte fisica del



78

producto. En el caso de la oferta de un nuevo servicio, la compania afinara
los detalles de la capacitacion, del equipo, del personal y de otras cosas que
se necesitaran para realizar la idea. La experiencia de los proyectos
anteriores servira de guia este trabajo técnico.

Pese a ello, todavia conviene probar en el mercado los modelos y las
primeras versiones del producto. A veces el proceso consta de varios ciclos.
Un fabricante puede construir un modelo del producto fisico o elaborado en
pequenas cantidades; una empresa de servicios capacitara a un reducido
grupo de prestadores de servicios. Las pruebas realizadas con los clientes
pueden originar revisiones antes de que la compahia invierta en la

produccion a gran escala del bien o servicio.

Los prospectos reaccionaran ante la eficacia con que el bien o servicio
concreto responde a sus necesidades. Usando grupos pequefios de interés,
paneles y encuestas mas extensas, los ejecutivos de marketing conoceran

las reacciones a determinadas caracteristicas y la idea original del producto.

Paso 5: Comercializacion

Cuesta mucho colocar un producto en el mercado. Hay que crear las
instalaciones de produccion o de servicios. Es necesario producir los bienes
para llenar los canales de distribucién o bien contratar y capacitar personal
para que brinde estos servicios. Ademas, la promocion introductoria es cara,

sobre todo si la compaiia esta entrando en un mercado muy competitivo.



A causa de la magnitud de la comercializacion, algunas companias
introducen sus productos ciudad por ciudad o regién por regiéon,- en una
presentacion gradual- hasta completar la cobertura del mercado. Tal
modalidad permite aplicar mas pruebas de mercado, aunque ésa no es su
finalidad. Mas bien busca implantar el plan de marketing en una forma
eficaz. (Pag.282-289.)

El desarrollo de los nuevos productos es un conjunto de procesos bien
detallados que pueden llevar al éxito o al fracaso de la compania, dicha
planificacion se basa en una lluvia de ideas que pueden venir de diferentes
areas como la de produccion, marketing o de los mismos clientes, a esta
fase se la conoce como generacion de ideas. Después de generar las ideas
se debe seleccionar las mismas par adoptar las buenas y rechazar las
malas, luego se evaluara la mejor idea que podria ser muy rentable, y de
ahi proceder a desarrollar el concepto de idea el cual, necesita del
departamento de investigacion y desarrollo y de ahi proceder a mercadear
este nuevo producto, con una distribucion planificada en segmentos de

mercados pequenos para luego llegar a los mas grandes.

Entidades publicas
Para la pagina web

“www.estade.org/derechopublico/PoderEj%20%CDndiceG.html”

Las Entidades Publicas o Entidades del Estado son personas juridicas de
derecho publico establecidas por ley para el cumplimiento de fines del
Estado, como entes descentralizados de la Administracion Publica. En razén
de su personalidad juridica de derecho publico funcionan con un directorio y

un presupuesto propio y estan sujetas a la tutela del Estado. Estan
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sometidas a todas las normas de derecho publico, salvo que en forma
expresa su ley constitutivo u otra ley establezca que se le aplique una
normativa especial.

Empresas publicas

Para la pagina web
“www.estade.org/derechopublico/PoderEj%20%CDndiceG.html” Una clase
Importante de entidad publica son las Empresas Publicas o Empresas del
Estado con personalidad juridica de derecho publico que, en el Ecuador,
tienen las mismas caracteristicas juridicas que las demas entidades

publicas, con la tnica diferencia que en su presupuesto incluyen una partida
de ingresos, generalmente denominada "ingresos de la actividad
empresarial" -sin que la existencia de una partida de ingresos sea una
caracteristica exclusiva de las empresas publicas, porque existen unas
pocas entidades publicas que no son empresas que pueden tener una
partida de “ingresos” por rubros diversos. Que distinga a una empresa
publica de otra entidad publica y la diferencia tiene que encontrarse —antes
que en alguna caracteristica juridica— en la finalidad de la empresa publica,

que es de producir bienes para el mercado.

La entidad publica tiene la mision de descentralizar la administracion publica.
La empresa publica tiene como objetivo producir bienes para el estado y
generar mas recursos para la administracion publica.

Marco conceptual

Calidad De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999).
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“Es la capacidad de un producto para satisfacer las necesidades o
exigencias del cliente.

Disefio De acuerdo a Kotler, Philip (2006)

“A medida que se intensifica la competitividad, el diseno es un factor de
diferenciacion y posicionamiento muy potente tanto para productos como
para servicios.

Desarrollo de Nuevos Productos De acuerdo a Kotler, Philip (2006)
“Dentro del propio departamento de investigacion y desarrollo de la
empresa. Con nuevos productos nos referimos a productos originales,
mejoras y modificaciones de productos.

Empresa Publica Para la pagina web
“www.estade.org/derechopublico/PoderEj%20%CDndiceG.html” Una clase
Importante de entidad publica son las Empresas Publicas o Empresas del
Estado con personalidad juridica de derecho publico que, en el Ecuador,
tienen las mismas caracteristicas juridicas que las demas entidades

publicas, con la Unica diferencia que en su presupuesto incluyen una partida
de ingresos, generalmente denominada "ingresos de la actividad
empresarial

Entidad Publica Segun la pagina web
“www.estade.org/derechopublico/PoderEj%20%CDndiceG.html”

Las Entidades Publicas o Entidades del Estado son personas juridicas de
derecho publico establecidas por ley para el cumplimiento de fines del
Estado, como entes descentralizados de la Administracion Publica

Estrategia De acuerdo a Stanton William (2004)



“La estrategia es un plan basico y general de accion por el medio del cual

una organizacion se propone alcanzar su meta.

Marca

Segun E. Jerome McCarthy (1999). “La marca significa utilizar un nombre,
un témino, un simbolo, un diseno o una combinacion de ellos para
identificar un producto.

Marketing De acuerdo a Kotler Philip (2001)

“El concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacion
alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus competidores en
cuanto a crear, entregar y comunicar valor a sus mercados meta.

Moda Para Joanne Entwistle (2000)

La moda es comprendida como un sistema histérico y geografico especifico
para la produccion y organizacion del vestir, que surgi6 en el transcurso del
siglo XIV en las cortes europeas, especialmente en la corte francesa de Luis
XIV, y que se desarrollo con el auge del capitalismo mercantilismo. (Pag.63)
Pinsa
Plaza De acuerdo E. Jerome McCarthy (1999).

La plaza o distribucién es poner los bienes y servicios en la cantidad y en el
lugar adecuado cuando el consumidor los desee.

Precio Segun E. Jerome McCarthy (1999).

Es la cantidad de dinero que se cobra por ™ algo ~ de valor.

Producto De acuerdo a E. Jerome McCarthy (1999)
El producto es la oferta de una empresa para satisfacer necesidades

Promocion Segun E. Jerome McCarthy (1999)



Consiste en comunicar informacién entre el vendedor y el comprador
potencial u otros miembros del canal para que influyan en las actitudes y
en el comportamiento.

Show Room Para el diccionario practico Ingles- Espanol. Espanol- inglés

Espectaculo, muestra, exposicion.

2.5 Formulacion de la hipotesis.

El disefio de nuevos productos permitird la introduccion en el mercado de

“Picadilly for men”.

Variable Independiente

Nuevos Productos

Variable Dependiente

Introduccion en el mercado



CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Modalidades de investigacion

investigacion Bibliografica.- Tiene ta mision de fundamentar el enfoque y
la teoria de las variables en estudio, (de nuevos productos y condiciones de
introduccion al mercado) mediante consultas especializadas en libros,

revistas, direcciones electronicas.

Investigacion de Campo.- El estudio se plasmara en lugar donde se
produciran los hechos de manera natural, en relacion directa con el

mercado y “Picadilly for men”.
3.2. Niveles o Tipos de investigacion

Investigacion Descriptiva.- Este tipo de exploracion permitira observar las
situaciones y eventos en la forma actual que se ha generado la
problematica, es decir como se ha manifestado en el entorno empresarial la
carencia de nuevos productos, y las condiciones de introduccion en el

mercado.

Asociacion de Variables.- Los estudios armonizados que permiten medir el

grado de correspondencia que preexiste entre la variable independiente:
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Nuevos productos; y la variable dependiente; condiciones de introduccion al

mercado.

Exploratorio: Este tipo de investigacion tiene permitio familiarizarnos, con el
desarrollo de nuevos productos y sobre todo con las condiciones de
penetracion en el mercado, lo cual es desconocido y asi poder identificar una

tendencia positiva para la empresa.

3.3 Poblacién y muestra

3.3.1 Poblacion

La poblacion o universo es el conjunto de todos los casos que concuerden
con una serie de especificaciones, que enfoca el estudio; de ésta manera, la
poblacion sera el sector urbano en la Provincia de Tungurahua que
trabajen en las entidades y empresas publicas de la provincia que es de
119.987 (Inec 2001) individuos, y en los directorios y cargos administrativos

es de 4.007 (Inec 2001) personas.

3.3.2 La Muestra
La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion.

3.3.3 Muestreo.

Hemos utilizado el método aleatorio simple, la cual nos permitié calcular la

muestra con la siguiente férmula:



N= poblacion 4007

n= muestra X
Z= nivel de confiabilidad 1,96
e= error 8%
p = probabilidad de éxito 0,50

q= probabilidad de fracaso 0,50

z? N.p.q
T 62 (N=1)+22 p.q

1,962x4007+0,50%0,50
" 0,082+(4007-1)+1,962 0,5%0,50

n=146
Se eligio la aplicacion del método aleatorio simple, dentro del muestreo

estratificado, constituido por las entidades y empresas del sector publico.



Tabla N° 3 Distribucion de encuestas para los empleados publicos

Numero
de Encuestas
Empresas Publicas y Entidades Publicas | empleados | Porcentaje | realizadas

Empresa Eléctrica Ambato S.A. o 300 9% 12

'Empresa Municipal de Agua Potable y

Alcantarillado 437 14% 2(
Municipio de Ambato ' 1253 39% 57
H Consejo Provincial de Tuhgurahua 318 10% 14
' Gobernacion de Tungurahua 112 4% £
Gobierno Municipal de Tisaleo ‘ ) 46 1% -z
'Municipalidad De Pillaro 99 3% o
‘Municipalidad De Santiago de Quero 61| 2% ‘
Municipio de Pelileo 172 5% K
Municipio de Mocha " 43 1% )
Municipio Patate 80 3% )
'Municipio de Bafios 238 7% 1
Municipio de Cevallos ' 50 2% :
 Totat de empleados publicos 3209 100% 14¢

Otras empresas que contratan a nivel

nacional 798

Total de empleados publicos 4007

Fuente: Municipios, entidades y empresas publicas
Elaboracion: Paul Arcos



3.4 Recoleccién de Informacion

Las fuentes de informacién son: primaria y secundaria.

Informacion Primaria.- Serda el contacto directo con la empresa, sus
colaboradores y el mercado a través de la aplicacion de la encuesta para
determinar sus necesidades y preferencias de acuerdo a las personas

encuestadas.

Informacion Secundaria.- es aquella que se conforma por la recoleccion de
la informacidn ya existente en archivos de la empresa, libros y revistas por
el mismo hecho de buscar una validacién técnica y cientifica en articulos

relacionados con el tema .

La Encuesta.- Es la técnica para la obtencion de datos de interés para la
empresa, para el estudio mediante la entrega de un listado de inquietudes
por escrito a los miembros de la sociedad empresarial y del mercado
apoyado de un cuestionario basado elaboracion de nuevos productos, en
base al diseno que estos deberian tener, los colores y la calidad del nuevo
articulo, a partir de esta informacion veridica, se obtendra el testimonio de
la poblacién investigada sobre los colores que ellos prefieren, los disenos
que les agradaria utilizar y como esperan su distribucion a traves de los

diversos canales.



Cuestionario.- Es el instrumento necesario, constituido en una serie de
preguntas basadas en las variables del desarrollo de nuevos productos y las

condiciones de introduccién al mercado, para la recoleccion de informacion.

3.5 Procesamiento y analisis de informacion
Las técnicas para el procesamiento de la informacion se lo crean por razon

de la consistencia, clasificacion y tabulacion de datos

La revision en la consistencia de la informacion.- Este paso gravita en purgar
la informacion revisando los datos comprendidos en los elementos de trabajo
o de investigacion que ayuden a determinar los gustos y preferencias de la

poblacion estudiada.

Clasificacion de la informacién.- Es una fase fundamental en el
procedimiento de analizarlos, se genera con el objetivo de codificar datos
mediante la distribucion de frecuencias de la variable independiente y
dependiente, que determinaran la tendencia de los encuestados en lo que es

colores, disenos, telas, promociones y distribucion de los articulos.

Codificacion y Tabulacién.- Es una etapa que consiste en que cada item o
pregunta, de acuerdo al color, diseno, tipo de tela, distribucion vy
promociones deben codificarse a través de simbolos o numeros de tal forma

que todas estas pueden ser tabuladas.



Capitulo IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

A partir de la informacion de la encuesta dirigida a los empleados de las
entidades y empresas publicas, del género masculino, procedemos a

tabular, los datos recogidos, analizarlos e interpretarlos, para determinar

los gustos y preferencias.

Pregunta N° 1

1. ¢Fdad? Tabla N° 4
) Niumero de
Anos Empleados | Porcentaje
20-30 17 12%
- 30-40 48 33%
40-50 | 52 35%
| 50-60 29 20%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta, Anexo 1
Elaborada por: Paul Arcos
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Grafico N° 5

Edad

120 -30 anos
m 30 - 40 anos
m 40- 50 anos

50 - 60 anos

Fuente: Tabla 4
Elaboracion: Paul Arcos

Andlisis e Interpretacion

De los datos recogidos, el 12% de los encuestados estan en un rango de
edad de 20 - 30 afnos, mientras que el 33% se encuentran en el rango de 30
- 40 anos, el 35 % se ubican en el rango de 40 — 50 anos y el 20% en el
rango de 50 — 60 anos.

Entonces determinamos que la mayoria de la poblacion que trabaja en las
instituciones y entidades publicas esta dentro de un rango de edad de 30 a
50 afos, ya que sumando los porcentajes obtenemos un 63% que nos ayuda
a segmentar el mercado.

La empresa estimara los gustos y preferencias en base a la edad de los

encuestados.



Pregunta N° 2

:Nombre de la Empresa donde trabaja?

Tabla N° 5

Fuente: Encuesta, Anexo

Elaborado por: Paul Arcos

- - Numero de
Empresas y Entidades Publicas Empleados | Porcentaje

Empresé Eléctrica Ambato S.A. 13 9%
[Empresa Municipal de Agua Potable y ]
Alcantariltado 20 14%
'Municipio de Ambato 57 39%

H Consejo Provincial dé'TL—Jhgurahﬁa 7 i 14 10%
‘Gobernacion de Tungurahua 5 4%
Gobierno Municipal de Tisaleo 2 1%
Municipalidad De Pillaro 5 3%
Municipalidad De Santiago de Quero 3 2% |
Municipio de Pelileo 8 5%
Municipio de Mocha 2 1% |
Municipio Patate 4 3%
‘Municipio de Bafos 11 7% |
Municipio de Cevallos 2 2%
Total ) 146 100%




Grafico N° 6

Empresas y Entidades Publicas

S.A.
mEMAPA
Municipio de Ambato

mH.C. Provincial de

Tungurahua
Gobernacion de

Tungurahua
~ Gobierno Municipal de

Tisaleo

de Quero
« Municipio de Pelileo

mMunicipio de Mocha
wMunicipio Patate

« Municipio de Banos
mMunicipio de Cevallos

~ Empresa Electrica Ambatc

« Municipalidad De Pillaro
mMunicipalidad De Santiag

'Fuente: Tabla 5
Elaboracion: Paul Arcos

En las empresas y entidades publicas encuestadas, encontramos que por el
numero de empleados, que trabajan en cada una de ellas, el mayor numero
de empleados pertenecen al llustre Municipio de Ambato con 39%, en un
nivel medio de la poblaciéon del personal publico, se encuentran : en un 14%
la Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado, con el 10% laboran
en el Honorable Concejo Provincial de Tungurahua y el 9% en la Empresa
Eléctrica Ambato S.A. y en menor proporcion se ubican la Gobernacion de
Tungurahua que le corresponde un 4%, y los cantones de la Provincia
como: EIl Gobierno Municipal de Tisaleo , concierne 1%, aunque el 3% se
localiza en la Municipalidad de Pillaro, en el 2% se sitian en la

Municipalidad de Santiago de Quero, el 5 % se hallan en el Municipio de



Pelileo, es el 1% que se coloca en el Municipio de Mocha, en un 3% estan
en el Municipio de Patate, en el Municipio de Banos alcanza un 7% y

finalmente el Municipio de Cevallos registra un 2%.

Se revisamos detenidamente los porcentajes de empleados publicos que
laboran en cada una de las instituciones y empresas de estado, podemos
observar claramente que el llustre Municipio de Ambato, la Empresa
Eléctrica Ambato S..A. (EEASA) ; el Honorable Concejo Provincial de
Tungurahua y la Empresa Municipal de Alcantarilado y Agua Potable
(EMAPA), suman un 72%, una cifra muy importante que nos permite situar a
la mayoria de trabajadores estatales en dichas instituciones y empresas que
tienen como sede la ciudad de Ambato.

Y un minimo de la poblacion con un 28% se encuentra distribuido en los
diferentes cantones y la Gobernacion de la Provincia.

Esta informacion permitira a la organizacion direccionar sus recursos en la
ciudad de Ambato, ya que en esta ciudad se concentra la mayor cantidad de

la poblacion de los empleados publicos.



Pregunta N° 3

¢Qué tipo de prenda le agradaria usar en sus labores diarias?

Tabla N° 6
Numero de
Tipo de Prenda Empleados Porcentaje
Terno En Casimir 21 14%
Pantalén formal en casimir 16 11%
Chaqueta semi formal y pantalén semi formal 109 75%
Total 146 100

Fuente: Encuesta, Anexo
Elaboracion: Paul Arcos

Grafico N° 7

Tipo de Prenda

m Termo En Casimir

m Pantalén formal en
casimir

mChaqueta semi formal y
pantalon semi formal

Fuente: Tabla 6
Elaboracion: Paul Arcos

La recoleccion de datos nos reflejo la siguiente informacion, un 14% prefiere

el terno de casimir, el 11% le agradaria usar un pantalon formal, mientras



que el 75% escogié utilizar una chaqueta semi formal y un pantalon

semiformal.

Observando la tendencia de tos encuestados, observamos que cada vez son
menos las personas que desearian utilizar un terno formal de casimir, si no
buscan una alternativa mas comoda, que les permita desenvolverse de
mejor manera en sus actividades diarias, estas opciones vienen a ser una

Chagueta semiformal y un pantalon semiformal.

La recoleccion de estos datos e permitira a la empresa obtener una
aceptacion de los encuestados al cambio de de un terno formal de casimir
por una prenda semiformal para el uso en sus labores diarias.

Pregunta N° 4

¢ Qué tipo de tela le gustaria que este confeccionada su chaqueta?

Tabla N°7
Numero de
Tipo de Tela para Chaqueta Empleados | Porcentaje

Chaqueta Formal en Casimir 17 12%
Chaqueta Semi formal en Pana 48 33%
Chaqueta Semi formal en Gabardina de Algodén 51 35%
[ Chagueta Semi formal en Gabardina de Algodén a

medio forro 15 10%
Otros 15 10%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta, Anexo 1
Elaboracion: Paul Arcos



Gréafico N° 8

Tipo de Tela para Chaqueta W Chaqueta Formal en
Casimir

m Chaqueta Semi formal en
Pana

Chaqueta Semi formal en
Gabardina de Algodon

Chaqueta Semi formal en
Gabardina de Algodon a
medio forro

m Otros

Fuente: Tabla 7
Elaboracion: Paul Arcos

El 35% de la mayoria de los encuestados prefieren que su chaqueta semi

formal sea elaborada en gabardina de algodon, el 33% la prefiere en pana.

En conjunto el 68% prefieren una chaqueta que sea elaborada en pana y en
gabardina de algodén, mientras que el 12% son conservadores y el 10%
dan lugar a otras opciones.

A través del analisis de esta informacion Picadilly for men ya conoce que

tipo de tela es la seleccionada por los encuestados para la elaboracion de la

chaqueta..



Pregunta N° 5

¢ Qué tipo de tela le gustaria que este confeccionada su pantalon?

Tabla N° 8
Numero de
Tipo de Tela para Pantalén Empleados | Porcentaje
Pantalén formal en Casimir 28 19%
Pantalén semi formal en Pana 30 21%
Pantalén semi formal en Gabardina de Algodén Prelavado 63 43%
Pantalén semi formal en Gabardina de Algodén Siliconado 13 9%
Otros 12 8%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta, Anexo
Elaboracién: Paul Arcos

Grafico N° 9

Tipo de Tela para Pantalén
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Fuente: Tabla 8
Elaboracion: Paul Arcos

Los encuestados han manifestado en 43% que desearian utilizar pantalones

semi formales que sean confeccionados en gabardina de algodén, un 21%



en pana, el sector tradicional registra el 19% con preferencia a pantalones
formales de casimir, el 9% en gabardina siliconada y mientras que un 8% en
prefieren otras opciones.
Los resultados abarcan que al sumar los porcentajes que han optado por un
pantalon en gabardina de algodon, llegan a un 53% que es mas de la mitad
de aprobacion de un nuevo pantalon de trabajo, que ofrece la misma
formalidad del pantalén de casimir y un mayor confort para el usuario.
La organizacion con la recoleccion de estos datos determina la confeccion
de los pantalones en gabardina de algodon que son los preferencias de los
encuestados.

Pregunta N °6

; Como le gustaria que sea el disefno de la chaqueta y pantalon?

Chaqueta
Tabla N° 9
Numero de
Diseno de Chaqueta Empleados | Porcentaje

Filos Redondos de 3 botones 35 24%
Filos Redondos de 2 botones 41 28%
Filos Redondos de 3 botones con aberturas una o dos 23 16%
Filos Redondos de 2 botones con aberturas una o dos 15 10%
Cruzada de 3 botones 15 10%
Otros 17 12%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta, anexo 1
Elaboracién: Paul Arcos
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Grafico N° 10

Diseno de Chaqueta mFilos Redondos de 3
botones

mFilos Redondos de 2
botones

Filos Redondos de 3
botones con aberturas

nuna o dos
Filos Redondos de 2

botones con aberturas

una o dos
mCruzada de 3 botones

10%

mOtros

Fuente: Tabla 9
Elaboracién: Paul Arcos

Un 28% de las personas que fueron encuestadas han optado por un disefno
de la chaqueta de filos redondos con dos botones, el 24% escogié una
chaqueta de filos redondos con tres botones, mientras que al 16% le
agradaria un estilo de filos redondos con 3 botones y aberturas, en tanto que
el 12% preferiria una chaqueta cruzada, sin embargo otro sector con un 10%
optaria por filos redondos de 2 botones con aberturas y finalmente un grupo
que prefiere otros estilos y disefios con un 10% de inconformidad.

El disefio de la chaqueta deberia ser de filos redondos con dos botones, que
es la tendencia que marca con un 28% de aceptacion. Sin dejar de mirar un
24% que desearian un estilo de filos redondos con 3 botones.

El analisis de la informacién de esta pregunta definira a la los disenos que
debe desarrollarse para la produccion de las chaquetas y su

comercializacion.



Pantalon

Tabla N° 10
Numero de
Diseno Pantalon Empleados | Porcentaje
Pantalén con una pinza 48 33%
Pantalén con dos pinzas 46 32%
Pantal6n sin pinzas 43 29%
otro 9 6%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paul Arcos

Grafico N° 11

Diseno Pantalon

Pantalon con una pinza
mPantalén con dos pinzas
mPantalén sin pinzas

motro

Fuente: Tabla 10
Elaboracion: Paul Arcos

El 33% de personas ha optado por un pantalén con el diseno de una pinza,

en tanto que el 32% manifiesta que preferiria un estilo de pantalén con dos

pinzas, mientras que el 29% desearia un pantalon sin pinzas y el restante

6% escogio otra opcion.
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Al mirar estas tendencias se determina que el pantalon deberia ser
confeccionado con un diseho de una o dos pinzas ya que si sumamos las
dos tendencias de pinzas llegamos aun 65% de aceptacion que seria
atractivo al momento de su comercializacion.

Es determinante la informacion sobre el disefio del pantalon, ayudara a que
su aceptacion en el mercado sea mas factible y rapida. Lo que permitira que
la empresa ahorre tiempo y dinero.

Pregunta N° 7

¢ Sus Uniformes ya son predefinidos en los colores?

_ Tabla N° 11

X F Porcentaje
S 65 45%
NO 81 55%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paul Arcos



Grafico N° 12

Uniformes Predefinidos

msSi

Fuente: Tabla 11
Elaboracion: Pall Arcos

El 45% de las personas consultadas ya tienen predefinido los colores que

desea para su uniforme, mientras que el 55% no los tiene.

Se determino un grupo importante que todavia no define los colores de los
uniformes, es mas de la mitad de los encuestados, en cuyo segmento
debemos estudiar sus gustos y preferencias.
La eleccién de los colores es primordial para el proceso de comercializacion,
ya que una mala eleccién provocara que estos productos no tengan una
aceptacion en el mercado, en base a esta informacion la empresa ahorrara
tiempo e incrementara su volumen de ventas.
Pregunta N° 8
¢ Preferiria nuevas alternativas para sus uniformes y en que colores

las desearia?
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Tabla N° 12
Numero de
Colores Empleados | Porcentaje

Gama de Negro 20 14%
Gama de Azul 38 26%
Gama de Plomo 21 14%
Gama de Habano 30 21%
Gama de Café 29 20%
Otros 8 5%

Total 146 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paul Arcos

Grafico N° 13

Colores Preferidos

s Gama de Negro
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Fuente: Tabla 12
Elaboracion: Paul Arcos

La mayor aceptacion en colores la posee la gama de azules con un 26% de
los encuestados, de ahi la gama de habano que posee un 21%, la gama de
café con un 20%, de ahi el negro y el plomo con el 14% cada unoy el 5%

una tendencia minima a otros colores.



El porcentaje de los colores elegidos no tienen una diferencia muy grande,
siendo esta alrededor del 5% al 6%, en la cual definira la produccion en
mayor cantidad a partir de estos tres colores, sin dejar de lado el color negro
que es un clasico.

Con la eleccién de los colores la empresa tiene definido los colores que
tendran mayor aceptacion en el mercado lo cual permitira maximizar los

recursos economicos para la compra de la tela y sus tonos.

Pregunta N° 9

¢Cuanto cree usted que la empresa estaria dispuesta a pagar por su

chaqueta?
Tabla N°13
Numero de
Precio en Délares | Empleados | Porcentaje
$40 - $50 | e8| 40%
$50 - $60 T e | 28%
$60 - $70 ' 34 - 23%
Otro 13 9%
Total T 146 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Padl Arcos
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Grafico N°14

El precio qué esta dispuesto a pagar por Chaqueta

$40 - $50
m$50 - $60
m$60 - $70

otro

Fuente: Tabla 13
Elaboracion: Paul Arcos

Un 40% cree que su empresa estaria dispuesta a pagar en un rango de
precios de 40 a 50 ddlares, mientras que un 28% esta en el rango de 50 a
60 dolares, mientras que un 23% se halla en el rango de 60 a 70 délares y

en 9% no tiene claro cuanto pagaria.

Se determina que el valor de la chaqueta deberia estar en un minimo de 40
délares y en un maximo de 50 dolares.

Es importante fijar el precio en un rango en que la empresa puede ofrecer el
producto a un cierto precio de venta y cuanto esta dispuesto a pagar el

consumidor por este producto.



Pregunta N° 10
¢ Cuanto cree usted que la empresa estaria dispuesta a pagar por su

pantalon?

Tabla N° 14
Numero de
Precio en Délares | Empleados | Porcentaje

$15 - $20 30 21%
$20 - $25 62 42%
$25 - $30 46 32%
Otro 8 5%
146 100

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Paul Arcos

Grafico N° 15

El precio qué esta dispuesto a pagar por Pantalon

m$15 - $20
m5$20 - $25
m 525 - $30

Otro

Fuente: Tabla 14
Elaboracion: Paul Arcos
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El resultado de las encuestas nos refleja que un 42% cree que su empresa
estaria dispuesta a pagar en un rango de 20$ a 25$, mientras un sector con
el 32% cree que estaria en el rango de 25% a 30$, el 21% se halla en el
rango de 15% a 20% y un 5% no sabe cuanto pagaria su compania por

pantalon.

Si observamos detenidamente los datos recolectados la mayoria de los
encuestados estarian dispuestos a pagar por un pantalén un minimo de 20

délares y un maximo de 25 ddlares.

El pantalon es el producto en donde la empresa invertira mas recursos
econdmicos y su nivel de produccion serd mayor, al poseer esta informacion
la empresa determinara un precio acorde con el mercado y a la eleccion de
los encuestados.

Pregunta N° 11

;Donde desearia usted que le entreguen sus prendas?

Tabla N° 15
Nuamero de
Entrega de Prendas empleados | Porcentaje

Domicilio 20 14%
Empresa que usted trabaja 101 69%
Puntos de Venta de la

Empresa Confeccionista 20 14%
Otro 5 3%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta
Elaboracion: Paul Arcos



Grafico N° 16

Entrega de Prendas
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Fuente: Tabla 15
Elaboracién: Paul Arcos

La gran mayoria de los encuestados con un 69% les agrada la idea de que
sus uniformes se los entregue en la empresa donde trabajan, se encuentran
un sector con el 14% que preferia que la entrega se lo realice en su domicilio
y otro con el mismo porcentaje desearia retira su uniforme por los puntos de

venta de la empresa confeccionista, y con un solo 3% no tienen claro donde

hacerlo.

Es innegable que en base a esta pregunta buscamos darles la mayor
comodidad posible a nuestros clientes de las entidades y empresas publicas,
y es asi en que la mayoria con un 69% prefiere retirar sus uniformes en las

empresas que laboran, para mayor facilidad y no desplazarse a otro lugar.



La entrega en lugar de trabajo facilitara la logistica de la empresa y no
desperdiciara recursos humanos, economicos y obtendremos ahorro de

tiempo para el consumidor, y la organizacion.

Pregunta N° 12

Las adecuaciones de su uniforme le gustarian que se las realicen en:

_____ Tabla N°16 _ )
Numero de
Adecuaciones Empleados | Porcentaje
Domicilio 20 T 14%
Empresa que usted trabafa 85 58% |

Puntos de Venta de la Empresa

Confeccionista 36 25%
Otro 5 3%
Total 146 100

Fuente: Encuesta Anexo
Elaboracion: Paul Arcos



Grafico N° 17

Adecuaciones de su Uniforme
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Fuente: Tabla 16
Elaboracion: Paul Arcos

Del 100% de los encuestados 58% prefiere que las adecuaciones se las
realicen en la empresa que trabaja, un 25% desea en los puntos de venta de
la empresa confeccionista, el 14% le agradaria que se lo realice en el

domicilio y un 3% no lo tiene decidido aun.

Los datos recolectados determinan que las adecuaciones que se presenten,
para los uniformes se las debe realizar en las empresas o entidades publicas

donde laboran, con una aceptacién del 58% de las personas consultadas.

La logistica es un recurso importante de la empresa donde, la cual brinda un
soporte de apoyo, para que la organizacion entienda donde debe efectuar

las correcciones de las prendas.
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Pregunta N° 13

¢ Qué tipo de accesorios desearia que venga su uniforme?

Tabla N° 17
Numero de
Accesorios Empleados | Porcentaje
Juego de Hilos y Agujas 22 15%
Porta Traje 100 68%
Mancuernas 17 12%
Otros 7 5%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta anexo
Elaboracion: Paul Arcos

Grafico N° 18

Accesorio Deseado
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Fuente: Tabla 17
Elaboracion: Paul Arcos

Como resultado obtenemos que un 68% les agradara la idea de un porta

traje, el 15% escogié un juego de hilos y agujas, mientras que un 12%
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preferiria mancuernas y en sector pequeno del 5% optaria por otras

opciones.

A la mayoria de los encuestados les interesaria que como un accesorio
promocional, sus ternos se les entreguen con un porta traje, en el cual se
promocionaria mas la marca.
Invertir en la fabricacion de un porta traje para la entrega de de las prendas
por parte de Picadilly for men, optimizara gastos en otras promociones que
no puedan llegar de manera directa al consumidor.
Pregunta N° 14
Le agradaria asistir a un Show Room organizado por la empresa

confeccionista para que pueda observar como luciria con sus

prendas.
Tabla N° 18
Numero de
Asistiria al Show Room Empleados | Porcentaje
Sl 132 90%
NO " 14 10%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta Anexo
Elaborado por: Paul Arcos
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Grafico N° 19

Show Room
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Fu
ente:
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Elaboracion: Paul Arcos

De la encuesta realizada en un 90% asistiran as show room organizado por

la empresa, y un tan solo 10% no les agradaria le idea y estar presentes.

El show room serda un plus extra, para satisfacer las necesidades de
nuestros clientes, y ellos a la vez conozcan nuestros productos y se
identifiquen con nuestra marca.

El show room facilitara a la organizacion para que el consumidor conozca los
productos de Picadilly for men de forma directa y personalizada.

Pregunta N° 15

¢ Qué beneficios le gustaria recibir cuando su empresa firme un

contrato con la empresa confeccionista?



Tabla N° 19

Beneficios F Porcentaje
Tarjeta de Crédito 32 22%
Cupones de Descuento 73 50%
Tarjetas de Descuento 32 22%
Otros 9 6%
Total 146 100%

Fuente: Encuesta Anexo

Elaborada por: Paul Arcos

Grafico N° 20

Beneficios
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Fuente: Tabla 19
Elaboracién: Paul Arcos

El 50% de las personas encuestadas optaron por recibir cupones de
descuento de la empresa confeccionista de sus uniformes, con un 22% que
desearian recibir una tarjeta de crédito, y con porcentaje similar escogieron

la tarjeta de descuentos, y con un 6% otros.



La gran mayoria con 50% del total de las encuestas, desean recibir cupones
de descuento, el cual lo utilizaran en los diferentes almacenes de la empresa

confeccionista de sus uniformes.

La aceptacion de los cupones de descuento por parte de los encuestados
permitirda a Picadilly for men que a través de estos se promocione sus

productos y los puntos de venta de la empresa.

4.1Conclusiones

Con la realizacidon de este trabajo, se deduce entonces que la mayoria de la
poblacién encuestada prefiere un uniforme, donde esté tenga una chaquete
semi formal, y un pantalén semi formal, de tal manera que brinde mayor

comodidad y elegancia a la vez.

Cada dia las personas buscan, diversidad de productos y distintas formas de
obtener, prendas de vestir que sean mas ligeras, mas durables y que se
pueda utilizar en cualquier tipo de ocasion laboral, es asi que los resultados
de la encuesta manifestaron que prefieren una chaqueta elaborada en
gabardina de algodon o en pana antes que la chaqueta formal de casimir,
de igual manera prefieren un pantalén semi formal en gabardina de algodon
que les brinda mayor confort y resistencia que un pantalon formal

confeccionado en casimir.



El disefo hoy en dia juega un papel fundamental, en la industria de la
manufacturacion textil, es asi que se ha evidenciado las preferencias que
esta investigacion arrojo, que la mayor parte desea una Chaqueta de filos
redondos con 2 botones y un pantalon con pinzas, en cuanto a los colores la
gama de azul es la que predomina en los gustos de los encuestados,

seguida del habano y del café.

El resultado de la encuesta manifiesta que el precio que estan dispuestos a
pagar por una chaqueta en gabardina de algoddn se halla en un rango de 40
délares como minimo y un maximo de 50 délares, de igual manera el valor
que han decidido cancelar por un pantalon elaborado en gabardina de
algodén, estan dentro de un rango de 20 ddlares como minimo y 25 ddlares

maximo.

Hoy en dia el servicio, es la ventaja competitiva que diferencian a las
empresas entre si, y el cliente a su vez busca mayor comodidad y que sea
atendido de la mejor manera posible, el presente trabajo refleja que la
mayoria de la poblacién encuestada desea que sus uniformes en cuanto a

entrega y adecuaciones se las realice en su lugar de trabajo.

£l esfuerzo total de la compafia, que se orienta a través de diferentes
alternativas que pueda ofrecer al cliente, a mas de sus productos, en este
caso se verifico la informacion de la que mayor parte prefiere un accesorio
util para su uniforme, ya sea al momento de utilizarlo o transportarlo es asi

que el porta traje es el mas apreciado por los usuarios.



Sin dejar de obtener mas beneficios el cliente busca sentirse alagado vy
reconocido, una forma de prestar atencion a lo que él aprecia ha sido
promover una relacion de largo o a mediano plazo, en relacion directa con
los cupones descuento que desean conseguir por la empresa confeccionista

de sus uniformes.



Disefno de La Chaqueta de Pana en base a preferencia de las encuestas

Modelo: Redondo 2 Botones color Azul
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Disefio de La Chaqueta de Pana en base a la preferencia las encuestas

Modelo: Redondo 3 Botones color Habano




Disefio del Pantalon de gabardina en base a la preferencia de las
encuestas

Modelo:1 Pinsa bolsillos sesgos color Habano

—— _(\‘!_;,*\ -
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Disefio del Pantalon de gabardina en base a la preferencia de las
encuestas

Modelo: 2 Pinsas bolsillos sesgos color Gris




CAPITULO V

5 PROPUESTA

5.1 LaPlaza

La plaza es lugar, donde vamos a distribuir nuestros productos en el
momento oportuno, es asi que la ciudad de Ambato y la provincia de
Tungurahua, es el sitio escogido, porque es en este sector donde se
concentra la mayor parte de la poblacién de empleados publicos, que utilizan
diariamente un temo formal de casimir, para ejercer su trabajo, pero en vista
que el terno es una prenda muy formal, y a veces hasta incomoda, nuestros
productos como la chaqueta de pana, de gabardina y el pantalon de
gabardina tendrd una gran acogida, pues son prendas semi formales, mas
resistentes para el trabajo diario, mucho mas cémodas y a un precio mas
accesible que la prenda formal. Entonces debemos procurar una distribucion
lo mas adecuada posible que cologuen a estos productos junto al cliente en

el tiempo exacto e instante adecuado que sean requeridos.

Pero también no podemos dejar de lado a ofras plazas como la Provincia de
Chimborazo con su capital Riobamba y la Provincia de Cotopaxi con su
capital de Latacunga, ya que posee las mismas caracteristicas, un elevado
numero de empleados publicos, con un sueldo promedio que bordea los 500
délares americanos, que utilizan prendas formales para su labor diario, a
futuro se debe desarrollar un canal de distribucion mas amplio para cubrir

éstas plazas.
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Identificacion de la Plaza:

El segmento de mercado estd constituido por los empleados del sector
publico, del género masculino y mayores de 18 anos, que tengan un ingreso
salarial minimo del sueldo basico, y que utilicen las prendas en labores
diarias. La plaza escogida es la Provincia Tungurahua, pues en dicha
localidad se encuentra ubicada la empresa “Picadilly For Men” y de ahi se
procedera a organizar la distribucion para que los productos lleguen al
mercado, en el momento oportuno, ya que en ésta Provincia se encuentra
las empresas y entidades del sector publico, que tienen una pobiacion
varonil, mayor de 18 afos y que sus ingresos es por lo menos el salario

minimo unificado.

Hoy en dia es muy poco frecuente que las empresas puedan llegar
directamente al consumidor final, se ha determinado por diferentes tipos de
mayoristas 0 minoristas, tiendas de descuento, tiendas especializados o
tiendas de gran calidad, par lo cual las empresas estan dispuestas a disenar
variadas formas respecto a los niveles de los canales de distribucion. Segun
Kotler existen dos canales de distribucion el Directo y el Indirecto, en ellos se

basa muchos niveles de canales que el productor los puede desarrollar.



Grafico N° 21

Mercados de Consumo

Canal 1 Fabricante >
Canal 2 Fabricante » Minorista ——
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Fuente: Décima Edicion de Marketing (Philip Kotler)
Elaboracién: Paul Arcos
. o °
Grafico N° 22 Mercados Corporativos
Canal 1 Fabricante >
Canal 2 Fabricante » Distribuidor ——»
Canal 3 Fabricante Representante o sucursal »
Canal 4 Fabricante » Representante o sucursal | Distribuidor

Fuente: Décima Edicion de Marketing (Philip Kotler)
Elaboracion: Paul Arcos

En base a las necesidades del consumidor y a panir de la informacion
encontrada a través de las encuestas, vemos que ellos desean que se les
entregue en su lugar de trabajo las prendas, que cualquier adecuacion se las

realice en dicho lugar, éstas opciones cuentan con mas del 50% de la
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aceptacion del cliente, entonces es idoneo que se debe desarrollar un canal

de distribucion directo, en donde el Picadilly For Men (fabricante) llegue al

usuario sin intermediarios.

5.1.2 Caracterizacion de la Plaza

VARIABLES EMPRESA PUBLICA ENTIDAD PUBLICA
Los empleados de las Los empleados en el sector
. empresas publicas existe ptiblico, se encuentra el
GENERO un porcentaje elevado de genero masculino en una

26%.

hombres que laboran con
un 74% y las mujeres en el

proporcion del 65% y las
mujeres en el 35%.

SUELDO PROMEDIO

El sueldo promedio para un
empleado en las empresas
publicas esta en alrededor
de los $600.

Mientras que en las
entidades publicas el
sueldo promedio esta en
$800.

TIEMPO DE
PERMANENCIA

En base al tiempo de
permanencia en su puesto
de trabajo las personas
pueden permanecer de 15
a 35 anos.

En las entidades publicas
es similar al tiempo de
permanencia en su puesto
de trabajo de 15 a 35 anos.

INDICE DE ROTACION

La rotacién en el puesto de
trabajo va alrededor de un
25% en todas las areas
administrativas.

La rotacién en el puesto de
trabajo en los diferentes
departamentos esta en un
20%.

TAMANO

Es de 2474 clientes
potenciales, a cual nuestro
producto podria llegar.

Es de 737 clientes
potenciales, a cual nuestro
producto podria llegar.




La caracterizacion de la plaza, éste proceso investigativo se realizd mediante
entrevistas a los diferentes directores de recursos humanos de las distintas
empresas y entidades publicas, mediante la presentacion de oficios dirigidos
a dichas organizaciones, teniendo en algunos casos la acogida necesaria
para seguir avanzando en la investigacion, en otros no pues la informacién
sobre el sueldo promedio que gana un empleado del sector publico fue muy
restringida por parte de algunas autoridades, que se negaban a colaborar
con los datos requeridos, ya que ciertos casos no entendian que la

informacién es para fines académicos.

No siempre en una investigacion vamos a encontrar la apertura necesaria de
las autoridades, pero si es parte fundamental del investigador conseguir los
datos necesarios para su escudrifamiento, ya sea de una manera formal o

informal.

Lo importante en este proceso es mantener un alto nivel de perseverancia y
valor para seguir adelante, pues al momento de conseguir los datos que

permitan cumplir los objetivos planteados.
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5.2 Precio y Promocion

5.2.1 Fijacion del precio

Las variables mas importantes para fijar el precio de un producto son los
costos de produccion y los competidores en el mercado, ya que seria
desatinado vender un articulo a un valor menor de lo que este cuesta
producir, pero también es inadmisible hacerlo a un coste mayor que al de un
bien equivalente. Sin embargo coexisten otros agentes que consiguen
determinar el precio final. La politica de la empresa, que obtiene un
requerimiento de minimizar la rentabilidad de los nuevos productos, al
momento de venderlos u ofrecer grandes rebajas de los mismos por el

volumen de ventas de dichos articulos.

Es asi que en "Picadilly For Men" se procedié a realizar un proceso
investigativo en el mercado, sobre el precio de la chaqueta de pana, la
chaqueta de gabardina y los pantalones de gabardina, basados en
entrevistas telefonicas, visitas a los almacenes de los competidores, analisis
de los productos similares, precios, el coste que estaria dispuesto a pagar el
cliente por estos productos, basados en la informacién de los encuestados y
de los costos de produccion de la empresa al momento de producir dichos

articulos.



La fijacion del precio de la chaqueta de pana, el precio de gabardina vy el
precio del pantalén de gabardina estan basados en el analisis de los costos
de produccion de dichos Productos, de ahi se estimara una rentabilidad del
75% (Politica gerencial tomada desde el inicio de la empresa en el ano de

1972)

Es asi que se elegird un precio menor a la competencia que existe en el
mercado, comparando nuestro producto no existe mayor diferencia de
costos de produccion de la chaqueta de pana y la de gabardina los costes
son similares, realizando una comparacion entre la chaqueta de la empresa
“Picadilly For Men”, en relacién con la de trajes “Willys”, la nuestra posee
mejores materiales, lo que le brinda un mejor acabado de la prenda, por
ende una mejor calidad y por supuesto un precio mayor, y en relacion a los
otros competidores este articulo posee las mismas caracteristicas,

materiales semejantes, ubicandola al mismo nivel.

La politica de ventas de la empresa se basa en que a mayor volumen de
ventas, mayor sera la rentabilidad, a un precio cdmodo y accesible. Para
penetrar en el mercado se eligio un precio menor que el de la mayoria de los
competidores, sin que este afecte a la rentabilidad del 75% de la empresa
sobre el coste de producciéon. De donde se considera un 26.67% menor en
relacion con “Trajes Hidalgo”, un 38.89% inferior con el precio de venta de
“Pical”, el 54% menos con “Gonzalo Sanchez.” A continuacién revisaremos

como esta la lista de precios de los diferentes productos.



El analisis de los porcentajes se lo realizo a través de una sencilla regla de
tres en donde.

Trajes Hidalgo

. Si los $75 que vale la chaqueta de “Trajes Hidalgo” es igual al 100%, y
nuestra chaqueta cuesta $55 a que porcentaje es menor del precio del
competidor?

Si $75=100%

$55 = 73.33% (X) entonces 100%-73.33% =26.67%

Pical

¢Si los $90 que vale la chaqueta de “PICAL” es igual al 100%, y nuestra
chaqueta cuesta $55 a que porcentaje es menor del precio det competidor?
Si $90=100%

$55 = 61.11% (X) entonces 100%-61.11% =38.89%

Gonzalo Sanchez

¢Si los $120 que vale la chaqueta de “Gonzalo Sanchez” es igual al 100%, y
nuestra chaqueta cuesta $55 a que porcentaje es menor del precio del
competidor?

Si $120 =100%

$55 = 45.83% (X) entonces 100%-45.83% =54.16%

Tabla N° 20 Precios Chaqueta de Pana

Competidores Precio
Trajes Willys $42
Confecciones Hidalgo $75
Pical $90
Gonzalo Sanchez $120

Fuente: Entrevista Telefonica
Elaboracion Paul Arcos
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Tabla N° 21 Precios de Picadilly for men

Picadilly For Men

Productos Precios
Chaqueta de

Gabardina 1855
| Chaqueta de Pana $55

| Pantalon de Gabardina $25
Fuente: Picadilly For Men
Elaboracién Paul Arcos

En base a estos datos de la tabla numero 5.2.1 el promedio del precio de
venta de la chaqueta de pana es de $81.75. Este valor que se encontré en
la informacién a través de la encuesta que se realizo a los competidores, es
superior, al obtenido por los encuestados, ya que ellos tienen una tendencia
en un rango de $40 a $50, entonces determinamos que el precio de venta al
publico sera de $55, y el precio de venta al publico del pantalon estara en

$25, son costos accesibles y sensibles para su penetracion al mercado.

5.2.2 Promocion

La promocion es un componente esencial del proceso de marketing, para
influir en la compra, del consumidor mediante las técnicas de rebaja,
promociones, descuentos y publicidad, de tal manera que la promocion se la
realiza directamente entre el vendedor y el comprador, hasta lograr
convencer al comprador que la necesidad estd satisfecha a través de la

compra del producto.



Con el valor definido de dichas prendas se ha disenado la promocion de
dichos productos, a través de la publicidad, con la elaboracion de flayers
(Volantes), publicidad radial, la organizacién de un show room y la entrega
de cupones de descuenta los integrantes de las empresas o entidades
publicas disenos que se muestran en los anexos.

5.2.2.1 Publicidad Radial

La publicidad radial es un medio masivo, en donde podemos llegar a muchas
personas, pero se ha establecido elegir dos radios de diferentes frecuencias,
como es Radio Ambato en frecuencia AM y Radio Bandida en frecuencia
FM. Radio Amnbato por su programacion de deportes en el medio dia, en el
horario de 12 PM A2PM.

Radio Bandida por su Programa estelar de la tarde en el horario de 4 PM a

6 PM. A continuacion un analisis de las dos emisoras radiales.

Tabla N° 22 Analisis de frecuencias

Elaboracién Paut Arcos

Emisora Radio Ambato | Radio Bandida

Frecuencia | 930AM 89.7 FM

Duracion 5 Cunas en la programacion | 5 Cufas en la programacion
de deportes del medio dia | de 4 PM a 6 PM.
12PMa2PM o ) |

Slogan Base Picadilly For men a un paso | Picadilly For men a un paso
de la perfeccion de la perfeccion

Epd_(;é . Mese de de: Febrero, Marzo, | Febrero, Marzo, Septiembre,
Septiembre, Octubre, Octubre, Noviembre y

B Noviembre y Diciembre Diciembre -
Valor Mensual $ 250 $250
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5.2.2.2 Lay Out del Show Room
La sala de exposicion es posiblemente el componente mas importante de la
empresa. Partes y servicio, sin duda, juegan un papel fundamental en el
éxito global de la tienda. Por ejemplo, son lo que te separan de los
comerciantes de masas. Sin embargo, la sala de exposicion es el area que
puede desempenar el papel mas importante en la formacion de la

percepcion det consumidor de su negocio.

Esta disenada para una habitacion de 4 m y por 6 m, la misma que tiene dos
exhibidores con una longitud de 2.5 metros, compuesta por 4 maniquies, un
cuonter donde se distribuirdn volantes, cupones de descuento y tarjetas de
la empresa.

El show room es un término muy anglosajon que significa literalmente sala
de exhibicion. Esta evento son muy frecuentes en la industria de la moda,
pues aqui es donde se exhiben los disenos, la calidad de las prendas, se les
informa sobre los precios y en este tipo de acontecimientos es en donde la
organizacion prima para generar una buena reputacion por parte de la
empresa y asi poder concebir incrementar el volumen de ventas.

Ciertamente la organizacion de este tipo de eventos con lleva mucho
esfuerzo, en los diferentes detalles, como las invitaciones a todas los
potenciales clientes, la presentacién impecable de las prendas, la imagen
corporativa de la empresa, la imagen personal del staff de la organizacion y

satisfacer todas las necesidades que se genere en el cliente.
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5.2.2.3 Estrategias

La estrategia es un plan elemental y de operacion con el cual se pretende
llegar a una meta, tras la consecucion de los objetivos determinados por la
organizacion, para Stanton William (2004) anteriormente a la estrategia se
la consideraba un uso militar para ganar batallas y luego la guerra.

Con estas estrategias queremos obtener que el cliente se sienta el centro de
atencion de la empresa e informado de los productos que esta posee y asi
no solo obtener réditos monetarios si no la satisfaccion del consumidor y
lograr establecer una relacion de fidelidad a largo plazo con ellos y prever
que las utilidades no sean menores a las previstas.

Se promoveran las siguientes estrategias para el cumplimiento de los
objetivos:

. Los cupones de descuento se han disehado, para que sean utilizados
en temporadas de descuento, con valor del 10% y 15% de rebaja.

= EI Cupdén de Pronto Pago por pronto pago, con el 10% de descuento en
la chaqueta de pana. Con esta estrategia esperamos que el empleado de la
empresa publica a un plazo muy cercano regrese a nuestros puntos de
venta y utilice el cupon de pronto pago en el momento de compra en este
producto.

» El Cupdn de compra al contado 15% de reduccion del precio marcado en
las chaquetas de gabardina. Uno de los objetivos de la estrategia es que el
consumidor, proceda a comprar nuestros diferentes productos, no a través
de la empresa o entidad publica, reciba los cupones y los utilice, para

adquirir los diferentes articulos de la empresa.



= Elcupdn de rebaja 10% en la compra de pantalones.

Se determina incentivar al cliente a que realice una compra en nuestros
distintos puntos de venta de la empresa, y conozca todos los productos y
las promociones que ellos pueden acceder y asi lograr una relacion de

fidelidad de los clientes hacia nuestros productos.

Cupon de Degcuento
Sefiores Ilustres Municipio de Ambato

Calle Bolivar 06-82 y Ayllon
Tell: 032421723

Hate vale autorza 2

Cevalios 18539 y Quito
Tell: 012-825)52

4 Loa Gulleesmo Vallis

Autortzmado por Ing Eddtson Arcon

Valido Sept & Nov 2009 Numezo: 000000001 S .. (T )
|.

'
No camyeable por dinero El valor no debe ses supenot a 10% de ls compu Ambato |

}, Ecuador

» La publicidad en medios de comunicacion radial, mediante cunas,
informacion de los productos, informacion de descuentos, en los meses
especificos de descuento, para que estas sean conjuntamente entregada
con los volantes y cupones de descuento.

Slogan: Picadilly for men a un paso de la perfeccion.

= Con la elaboracion de mil volantes y quinientos cupones de descuento
que seran entregados, de acuerdo al niumero de consumidores posibles, en
las diversas entidades y empresas publicas, después de la presentacion del

Show Room.
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Disefo de volantes

Quienes somos...

PICADILLY for men”, es Calle Bolivar 06-82 y Aylion
una" oraanizacian . anfo Telf: 032421733
cada a la manufactura ®/M/Mé/l
textil en la produccion Cevallos 18-39 y Quito
de trajes para caballe Telf.: 032-825352 o
ros, cor ) Tern
chaquetas, pantalor Y
camisas. Tambien
ercializa accesor e
prendas de vestir que
complementan la linea
rmal del traje de ho
bre, asegurando |a sa !
tisfaccion de nuestros {’
clientes Ambato ; }\ Ecuador Since 1872

Temporada de descuento, esté término se cataloga en la empresa, a los
periodos en donde las ventas son relativamente menores, como son los
meses de Febrero, Marzo, Septiembre, Octubre y Noviembre, esto se debe a
que en dichos lapsos el consumidor efectua grandes gastos como son el
pago de matricula escolar, compra de uniformes y la adquisicion de la lista

de utiles escolares para sus hijos.



TablaN° 23  Presupuesto Publicidad.

- —— —— e

| Medio ) | Precio unitario | Cantidad Prec o total

| Volantes 0,1332 1000 133.,2

Cupdnde descuento | _. 0143} 00| __ 75

Radio 250 | 6 meses 1500

Subtotal 17047

Imprevistos 10% 170,47
Total 1875,17

e .-

Elaboracion Paul Arcos

Nota: Estos valores no incluyen IVA.




Estrategias de Descuentos.

LA

Producto

Temporada

Plan de Descuento

Objetivo

Chaqueta de Pana

Los meses de:
Noviembre y
Diciembre

Incentivo del 10 %
de descuento por
pronto pago

Incentivar al cliente
por pronto pago, a
través de un
descuento, y asi
que nuestra
liquidez, no se vea
afectado.

Incentivo 15% de

Rotar los

Chaqueta de Los meses de descuento por pago | inventarios con
Gabardina Febrero y Marzo de contado mayor rapidez y no
tener productos
pasados de moda.
Incrementar el
volumen de venta
en esta temporada,
Los meses de: Incentivo de 10% | ya que todo se
Pantalon de Septiembre y de rebaja sobre el | centra en el regreso
Gabardina Octubre precio marcado aclases y los

consumidores se
centran mas en
productos
escolares.




Tabla N° 24 Ficha de Adecuaciones de prendas “Picadilly For Men”

EMPRESA:

be— - P

TIPO DE ADECUACION

Alzar bastas del panfélén )

' Pegado de Botones de la
Chaqueta

CLIENTE:

PRIMERA

Fecha de entrega:

| Planchado de la Chaqueta

Alzar Mangas de la
Chaqueta

Disminuir Cintura del
Pantalon

“Aumentar cintura del
Pantalon

Otra Observacion

Elfaboracién: Paul Arcos

SEGUNDA

Fecha de ingreso:

Responsable
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5.4 Anexos

Anexo N° 1

Diseno de la Encuesta

Cuestionario de encuesta

Encuesta dirigida a empleados del sector publico

AOLICY
Ok b )

NO

St % PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE

V3

~

o oS
&3 ."" v ‘“'{5 ‘\

AMBATO

\'“"\H‘ 1CIA \I‘
‘4

ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

&
Ry MIS TE \\“\u.

OBJETIVO: Determinar los gustos y preferencias de los empleados del género masculino,
de las entidades o empresas publicas con respecto al desarrollo de nuevos productos
usando como herramienta el marketing mix (Plaza, Precio, Promocién y Producto)

INSTRUCTIVO:
Por favor conteste el cuestionario marcando con una X en la opcién de su preferencia.

Utilice los espacios en blanco para anadir la informacién requerida u otras preferencias que
considere importantes y que no aparece en el listado.

La encuesta es totalmente confidencial y an6nima, y sus resultados se daran a conocer
tnicamente en forma tabulada e impersonal.

CUESTIONARIO:

1. Edad:

2. ¢Nombre de la Empresa donde trabaja?

3. ¢Qué tipo de prenda le agradaria usar en sus labores diarias?

1. Terno en Casimir

2. Pantalon formal en casimir

gl

3. Chaqueta semi Informal y Pantalén semi informal



4.

o

¢Queé tipo de tela le gustaria que este confeccionada su chaqueta?

. ¢Qué tipo de tela le gustaria que este confeccionada su pantalon?

Pantalon semi formal en pana
Pantalén semi formal en gabardina de algodén prelavado

Pantalén semi formal en gabardina de algodén siliconado

. Pantaldn formal en casimir

Otros

Chaqueta formal en casimir
Chaqueta semi formal en pana

Chaqueta semi formal en gabardina de algodon

Chaqueta semi formal en gabardina de algodén a medio forro

Otros

0 0 00

O 000

¢Como le gustaria que sea el disefio de la chaqueta y pantalon?

Chaqueta

T

Filos redondos de 3 botones.

Filos redondos de 2 botones.

Filos redondo de 3 botones con aberturas una o dos

Filos redondo de 2 botones con aberturas una o dos

Cruzado de 3 botones.

Otro

0000 O



Pantalén

1. Con pinzas

Una -
Dos -

2. Sin pinzas ]

3. Otro___ i

7. ¢Sus Uniformes ya son predefinidos en los colores?

]
Si
No ]

Si la respuesta es si escriba el color predefinido. -

8. ; Preferiria nuevas alternativas par sus uniformes y en q colores las desearia?
1. Gama Negro
2. Gama Azul
3. Gama Plomo

4. Gama de Habano

g0 ttdil

5. Gama de Café

6. Otros




9. ;Cuanto cree usted que la empresa estaria dispuesta a pagar por su chaqueta?

Chaqueta
1. $40-50
2. $50-%60 ___
3. $60- $70
4. Otro

10. ;Cuanto cree usted que la empresa estaria dispuesta a pagar por su

pantalon?
Pantalon
1 $15-20
2. $20-%25 ___
3. $25- $30

4. Otro

11. ;Donde desearia usted que le entreguen sus prendas?
1. Domicilio 1
2. Empresa que usted trabaja ]
3. Puntos de venta de la empresa confeccionista. [ ]
4. Otro

12. Las adecuaciones de su uniforme le gustarian que se las realicen en:

=]
1. Domicilio

-
2. Empresa que usted trabaja

]

3. Puntos de venta de la empresa confeccionista.



13. ¢ Qué tipo de accesorios desearia que venga su uniforme?
1. Juego de hilo y agujas 1
2. Porta traje 1]
3. Mancuerna [
4. Otro

14, Le agradaria asistir a un Show Room organizado por |a empresa

confeccionista para que pueda observar como luciria con sus prendas.

1.si [
2. No [_]

15. ¢ Qué beneficios le gustaria recibir cuando su empresa firme un contrato

con la empresa confeccionista?
1. Tarjeta de Crédito
2. Cupones de Descuento [_]
3. Tarjeta de Descuento [

4. Otros

GRACIAS POR SU COLABORACION



Anexo N° 2

COTIZACION
-© comunicacién visual ~ Sucre 09-60 y Guayaquil
CREA In'm Teléfono: 032 828656 N° 448
creaimagem@gmail.com

Ambato * Ecuador

Pag. 1

Ambato 16 de Noviembre de 2009

Sr.
PAUL ARCOS

Estimado cliente.
Pormediodelapresente mees gratoponerasuconsideracionla

siguiente cotizacion de acuerdo a su solicitud.

VOLANTES A5

Medida: 10X 15CM

Material: Couche de 200gr.

Cantidad : 500 Valor $ 67.20
Cantidad : 1000 Valor $ 123.20
Cantidad : 1500 Valor $ 167.00
CUPONES DE DECUENTO

Medida: 7.5 X10CM

Material: Couche de 200gr.

Terminado:  Perforado y numerado

Cantidad : 500 Valor $ 42.40
Cantidad : 1000 Valor $ 73.20
Cantidad : 1500 Valor $ 100.00

A estos precios se debe agregar el 12 % de IVA en caso de requerirlo
Forma de Pago: 60% inicio del trabajo 40 % contraentrega
Lugar de entrega: Direccion del cliente

Tiempo de entrega: inmediato

Espero que esta cotizacién cubra sus espectativas y estaremos gustosos
de atenderle, sin mas por el momento me despido de usted.

e.
D.G. Daniel Méndez
CREAIMAGEN




Anexo N° 3

JOMINA DEL PERSONAL QUE LABORA EN EL GOBIERNO MUNICIPAL DE MOCHA

|

NOMBRE DEL SERVIDOR CARGO No. CEDULA
lT/IigueI Angel Robalino Mejia Procurador Sindico 1803464286
Hector Bolivar Pico Pico Secretario General 1801967298
. Lidia Elizabeth Barreno Sanchez Prosecretaria 1802870764

Lisbeth Cumanda Mayorga Gavilanes Asistente de Promocién Social 1802828325
Victor Hugo Beltran Sanchez Bibliotecario Jefe 1801918820
Estela Emperatriz Copo Sanchez Bibliotecaria Municipal 1801256510
tor Isaias Uriarte Flores Guardian 1801114982
ria Beatriz Guaman Lema Conserje 1803594454
Hernan Eugenio Paredes Freire Director Financiero 1801715804
Angel Bolivar Alcocer Venlasaga Técnico de Proyectos Productivos 060292385-6
Clara Lourdes Morocho Martinez Jefe de Contabilidad 0601593684
Lilia Elizabeth Guerrero Gavilanez Tesorera Municipal 1803085727
Juana Matilde Paredes Rueda Recaudadora Fiscal 1802384725
_Aracelly Elizabeth Calufia Barreno Recaudadora CAR 180333693-0
William Hernan Amores Lépez Jefe de Avaluos y Catastros 1802019677
Matilde Raquel Ortiz Armendariz Guardalmacén 1801725639
Gloria Patricia Palacios Beltran Analista de Contabilidad 1 1802203180
. William Baltazar Freire Mayorga Digitador 1802283455
a. Marlene del Socorro Lépez Lopez Proveedora 1802016095
0. Christian Javier Jacome Silva Asistente de Sistemas Informaticos 180312405-4
. Edwin Geovanni Villacis Lozada Secretario de Avaltios y Catastros 1802661486
José Alberto Guevara Proafo Director de Obras Publicas 1801180579
na Janet Naranjo Barreno Secretaria de Obras Publicas 1802759447
Leopoldo Neptali Espin Pico Jefe de Agua Potable y Alcantarillado 1802542983
sto Saltos Arroba Comisario Municipal 1800134601
 Manuel Ramos Vasconez Policia Municipal 1800048009
Raul Puma Flores Técnico en Servicios de Mantenimiento 1801308402
sto Salomén Carvajal Solérzano Técnico en Servicios de Mantenimiento 1801102193
ali Eliseo Cando Culqui Técnico en Servicios de Mantenimiento 1801923507
)s Ernesto Chicaiza Rios Técnico en Servicios de Mantenimiento 1801648021
r Saul Calufia Ramos Guardian de las Bodegas 1801701242
) Gonzalo Rodriguez Gavilanes Operador de equipo pesado 1801643717
an Bolivar Castillo Caluiia Operador de equipo pesado 180211865-1
ando Efrain Rosero Mayorga Operador de equipo pesado 1802377760
Anibal Vaca Chimborazo Chofer 1800789776
Manolo Gavilanes Mayorga Chofer 1802579662
<lin Efrain Jacome Caluia Chofer 180286510-3
Jorge Tustén Cusco Aux. Servicios Municipales 1800115014
iel Rosalino Caiza Caiza Aux. Servicios Municipales 1802653285

erto Froilan Elbay Guaman

Operador de Maquinaria Agricola

180305319-6

s Gavilanes Luis Amable

Operador de Maquinaria Agricola

180296204-1

Seovanny Chérrez Martinez

Guardian

Judith Arrova Arrova

Trabajadora en general

&?rf’ﬂm ‘O(,Wr’lc, A

Aluadde
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Anexo N° 4

TRLENTOS
03

CERTIFICACION:

En mi calidad de Jefe de Talentos Humanos de la Municipalidad del Canton Pillaro,
ante el pedido formulado por el seftor Oscar Paul Arcos Acosta, estudiante de la
Universidad Catélica sede Ambato, me permito CERTIFICAR que en esta Institucion
laboran 99 Empleados sujetos a la Ley Organica de Servicio Civil y Carrera
Administrativa.

itlaro, 29 de septiembre 2009

Dr. Ricardo Castro Donoso
JEFE DE TALENTOS HUMANOS

Wi | JEFRTURA DE
ﬂ() TALENTOS
e HUMANOS

raiidl

O




Anexo N° 5

DISTRIBUCION DEL PERSONAL POR DEPARTAMENTOS

S: AGOSTO 2009

PERSONAL

DEPARTAMENTOS

PERMA
NENTE

A PRUE
BA

PLAZO
FIJO

EVEN
TUAL

LIBRE RE
MOCION

INGRE
S0S

SALIDA

TOTAL

PO

=SIDENCIA EJECUTIV/

4

1

)ITORIA INTERNA

5

O. PLANIFICACION

T

ACIONES INDUSTRIA

17

18

'O. FINANCIERO

25

26

=RACION Y MANTEN.

66

69

ENO Y CONSTRUCC.

21

24

"0. COMERCIAL

87

90

) - PASTAZA

32

32

- NAPO

23

23

TOTAL

287

300

1

DISTRIBUCION DEL PERSONAL POR AREAS FUiCIONALES

AREAS

PERMA

NENTE

A PRUE
BA

A PLAZO
FIJO

EVEN
TUAL

LIBRE RE INGRE

MOCION

SOS

SALI
DAS

TOTAL

DUCCION Y GENER.

NO Y CONSTRUCC.

22

25

RIBUCION

117

120

ERCIALIZACION

86

89

INISTRATIVO Y GEN

57

61

AL TRABAJADORES

287

3oo_J

RESAR INDICE



Anexo N° 6

0 MUNICIPAL DE TISALEQ

AZZY/RS0S, RANNSS

Oficio No.011-JRHGM 1-09

Tisaleo, 23 de Septiembre de 2009

Serior
Oscar Paul Arcos Acosta
Estudiante de la Universidad Catolica sede Ambato

Presente
De mi consideracion:

En atencion al oficio de fecha 22 de septiembre de 2009 y autorizacion del
Ingeniero Rodrigo Garcés Capuz, Alcalde del canton Tisaleo; me permito
informar que el Gobierno Municipal de Tisaleo actualmente cuenta con 46
funcionarios, empleados y trabajadores.

Particular que comunico para los fines legales consiguientes.

Aténtamente,




Anexo N° 7

™ ILUSTRE MUNICIPALIDAD
e SANTIAGO DE QUERO
RECURSOS HUMANOS

TELEFONQOS: 2746304-2746237 FAX. 2746282

Oficio # 022-RHM(

Quero, 30 de septiembre de 200¢

Presente.-
De mi consideracion
Por pedido del sefior Oscar Paiil Arcos Acosta estudiante de la Universidad Catolica sede Ambato

por medio del presente me permito emitir el nimero de empleados que trabajan en I
municipalidad de Quero son 61 personas

JEFE DHRERSONAL: ..
MUNICIPIO DE QUERGE




Anexo N°8

Tinstre Munieipalidad bl «%‘é@
Canton San Pedro de Pelileo &

CONSTRUYENDOQ EL DESARROLLO LOGAL *

TELFS. 2871125 - 2671207

FAX: 9871207 Pelileo - Tungurahua - Ecuador

Oficio N° 0306-UARHs-MP
Pelileo, Octubre 02 del 2009

Serior
Oscar Paul Arcos Acosta
Presente

De mi consideracion

Ante requerimiento formulado al sefior Alcalde Cantonal para que se le proporcione ¢l nimero
de empleados que laboran en el Municipio, al respecto le informo que disponemos de 80
Empleados a nombramiento, 23 a contrato, 35 trabajadores a nombramiento, y 34 a Contrato.

Particular que comunico para los fines consiguientes.

Ate ente,

rrH(\n A

e \

Ing. Iyvan ML} elo Nifiez Ch.
JEFE DE RECURSOS HUMANOS
I. MUNICIPALIDAD DE PELILEO




Anexo N° 9

agg Empresa Municipal de Agua Potable y Alcantarillado
231l Ambato

MBATO - ECUADOR

MAPA-DA-148-2009
mbato, septiembre 24 del 2009.

eflor

scar Paul Arcos

STUDIANTE

NIVERSIDAD CATOLICA SEDE AMBATO

resente:

n atencion a su oficio s/n de fecha 17 de septiembre del 2009, en el que solicita informacién
2l total de empleados y trabajadores de la empresa, al respecto me permito atender lo
licitado

- 167 Trabajadores a Nombramiento amparados por el Codigo de Trabajo
- 59 Empleados a Nombramiento amparados por el Codigo de Trabajo

- 33 Empleados a Nombramiento amparados por la LOSCCA

- 14 Empleados a Contrato amparados por el Codigo de Trabajo

- 35 Obreros a Contrato amparados por el Codigo de Trabajo

- 129 Trabajadores absorvidos por Mandato Constituyente 8

total general de Empleados, Trabajadores y Obreros es de 437 personas.

entamente,

rardo Lara N.
CTOR ADMINISTRATIVO (E)

9-09-24
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Anexo N° 10
REPUBLICA DEL ECUADOR
JILUSTRE MUNICIPALIDAD DE AMBATO
DIRECCION DE RECURSOS HUMANOS 21423
DRH-09-1283

Ambato, septiembre 21 de 2009

Senor

Paul Arcos

ESTUDIANTE

Pontificia Universidad Catélica del Ecuador-Sede Ambato

Presente

De mi consideracion:

En atencidon a oficio s/n, de 17 de septiembre de 2009, en el que solicita
informe el namero de empleados que trabajan en el Municipio de Ambato,
para elaborar la tesis de grado.

Al respecto, me permito informarle que el Municipio de Ambato, en el ano
2009, cuenta con el siguiente personal:

Empleados 643
Trabajadores 531
Bomberos 079

Particular que comunico, para los fines pertinentes.

21-09-2009
JJL/Katia



Anexo N° 11

H. CONSEJO PROVINCIAL DE TUNGURAHUA

4 FAX: 2422-207 d‘ Casilfa: 18
Bolivar y

vtungurahua.gov.ec

Ambato - Ecuador

Ambato scptiembre 22, 2009
0OP-476-09

Sefior

Oscar Paul Arcos

Estudiante de la Universidad Catolica
Presente

De¢ nucstras considcraciones:

Con relacion al Oficio de fecha 16 de septiembre de 2009, en el que solicita el numero de
empleados y trabajadores quc laboran en ¢l H. Consejo Provincial de Tungurahua, debemos
informa que en la Institucién tenemos 180 empleados y 138 trabajadores.

Atentamente Visto Bueno

@M clo Uj%maa%@ MD
Léda At . Leda. SitviaCallgjas Naranjo
Jefe de Recursos Humanos (e) Directora Administrativa

g CONGEJO PROVING

Con 'ruz\s(;mmmm
DETO. RECURSOS
HUMANOS
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Anexo N° 12

GOBERNACION DE TUNGURAHUA

RECURSOS ORGANIZACIONALES

Oficio N02003- 287-GTP

Ambato, 22 de septiembre de 2009

Saor
Oscar PalArcos Acosta

Presente.-

De mis consideraciones:

En atencina su oficio s/n del 16 de septiembre de 2003, me permito informarle que:

El nimero de funcionarios del Ministerio de Gobierno en Tungurahua es 142(30 Planta Central
que comprende: Gobernacir, lefatura Politica cantn Ambato, Intendencia , Comisana Nacional
cantn Ambato, Comisaria de la Mujer y Iz Familia | y 112 en las lefaturas Politicas, Comisanas
Nacionales y Tenencias Polticas de los cantones: Baos, Cevallos, Patate, Pelileo, Pilaro, Quero,
Mocha, Tisaleo.

Atentamente,
/f\ \\.
Ing. Minica Escalante \&sconez \
i
SERVIDOR PUBLICO 5 i
A : '/,'J‘

RECURSOS ORGANIZACIONALES N

GOBERNACION DE TUNGURAHUA



Anexo N° 13

EMPRESA ELECTRICA AMBATO R.C.N.
SEGUIMIENTO DE TRAMITE - PROCESO

(TRAMITENRO.: 200921597 )

(FEC. RECEPCION: _19/11/2009 3:09 PM

(oFicio; SIN

AL_JL,M_J

(T1PO DOCUMENTO: DOCUMENTO

REMITENTE:
ARCOS PAUL SR.

ASUNTO:
SOLICITA INFORMACION PARA TESIS CATOLICA.

[ DESPACHOS:

MILTON MOLINA -DIRECCION REL. INDUSTRIALES
MARGOY POVEDA -DIR. OPERACION Y MANTENIMIENTO

EEASA




JORA EN LA MUNICIPALIDAD 238 PERSONAS
LA LOSCCA' 146, DE LOS CUALES 83 SON EMPLEADOS CON NOMBRAMIENTO Y 63 EMPLEADOS A CONTRATO

ROFESIONALES 05 CONTRATOS
POR EL CODIGO DEL TRABAJO 53 TRABAJADORES ESTABLES, 34 TRABAJADORES A CONTRATO

26 0CT 200

71 oN Oxauy



