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INTRODUCCION

El sector de cuero y calzado es un motor importante en la economia ecuatoriana,
haciendo referencia en los datos de los dltimos tres afos proporcionados por la Camara

de Calzado de Tungurahua (CALTU).

Donde se concentra el 60% de produccion nacional, 1a demanda promedio de zapatos en
Ecuador supera los 32 millones de pares de zapatos (de cuero natural y sintético,
deportivos, sandalias, botas de caucho, etc.), mientras que los calzados importados,

acaparan el 60%.

De ese 60%; el 8% produce en la provincia del Austro, el 34% en la provincia de
Tungurahua, el 13% restante esta la provincia de Pichincha y el 5% en la provincia del

Guayas.

La fabricacion de cuero y calzado ¢s una de las actividades exitosas, el 90% de la
produccion del cuero esta en la provincia de Tungurahua; 50 empresas se dedican a esta

actividad.

[as estrategias establecidas para la empresa estan basadas en las 4p; producto, precio,
distribucién, comunicacion comercial y servicio que permitan satisfacer las exigencias

de las cadenas nacionales.
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RESUMEN

El presente proyecto tiene como objetivo el plan de marketing para calzado de nifia

ELIFER y su impacto en las ventas a las cadenas nacionales.

En la investigacion realizada por medio de encuestas a las compradoras y los clientes de
las cadenas comerciales, se obtuvieron resultados que demuestran la aceptacton del
calzado de nina marca ELIFER en el mercado, por lo que existe la oportunidad de
incrementar el volumen de ventas, lo que ha motivado a la estructuracion de estrategias
del mix de marketing, las mismas que estan enfocadas a dinamizar la demanda del

producto.

Entre las principales fortalezas de la empresa se encuentran la experiencia de los
empleados, lo que ayuda a producir un calzado de excelente calidad ademas los
empleados trabajan a gusto ya que son remunerados por obra obteniendo un sueldo

mucho mayor al valor del sueldo basico.

Dentro de las amenazas detectadas se encuentra las empresas con mas aiios de
experiencia ya que el mercado que estamos existen grandes productores que tienen gran

estabilidad y posicionamiento.
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ABSTRACT

This project aims to elaborate the marketing plan for girl shoes ELIFER and its impact

on sales to national chains.

In this research conducted through surveys to buyers and customers of the retail chains,
we obtained results that demonstrate the acceptance of the girl shoes brand ELIFER in
the market, so there is the opportunity to increase the sales volume, which has led to the
structuring of the marketing mix strategies, which are focused to energize the product

demand.

Among the company's main strengths we find the experience of employees, which helps
us to deliver excellent quality shoes; also, employees are happy since they are paid for
work, earning a much higher salary than the value of basic salary. Among the identified
threats we find companies with more years of experience because there are large

manufacturers that have great stability and positioning in our market.

With the implementation of this marketing plan and an adequate control we will
significantly improve not only the image and product quality but this will be reflected in

the profitability of the company.
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INTRODUCCION

El sector de cuero y calzado es un motor importante en la economia ecuatoriana,
haciendo referencia en los datos de los altimos tres afios proporcionados por la

Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU).

Donde se concentra el 60% de produccion nacional, la demanda promedio de zapatos
en Ecuador supera los 32 millones de pares de zapatos (de cuero natural y sintético,
deportivos, sandalias, botas de caucho, etc.), mientras que los calzados importados,

acaparan el 60%.

De ese 60%; el 8% produce en la provincia del Austro, el 34% en la provincia de
Tungurahua, el 13% restante esta la provincia de Pichincha y el 5% en la provincia

del Guayas.

La fabricacién de cuero y calzado es una de las actividades exitosas, €l 90% de la
produccion del cuero esta en la provincia de Tungurahua;, 50 empresas se dedican a

esta actividad.

Las estrategias establecidas para la empresa estan basadas en las 4p; producto,
precio, distribucion, comunicacion comercial y servicio que permitan satisfacer las

exigencias de las cadenas nacionales.



En el presente plan de marketing exponemos un enfoque practico y original de la

situacion de la empresa.



CAPITULO 1

EL PROBLEMA

1.1 Tema

“Plan de marketing para calzado de nifia “ELIFER” y su impacto en las ventas a

las cadenas nacionales”.

1.2 Planteamiento del problema

Con la apertura de varios mercados se ha ido generando altos niveles de competitividad,
por lo que es necesario establecer una gestion administrativa integral que nos permita
dinamizar las acciones empresariales, por tanto en la empresa ELIFER se ha encontrado
la necesidad de crear un plan de marketing para calzado de niiia ELIFER y su impacto

en las ventas a las cadenas nacionales.

1.2.1 Contextualizaciéon



1.2.1.1 Macro

El sector de cuero y calzado es un motor importante en la economia ecuatoriana. Segin
datos de los ultimos tres afos proporcionados por la Camara de Calzado de Tungurahua
(CALTU), donde se concentra el 60% de produccién nacional, la demanda promedio de
zapatos en Ecuador supera los 32 millones de pares de zapatos (de cuero natural y
sintético, deportivos, sandalias, botas de caucho...), pero 1a industria cubre el 60% del

mercado, mientras que los calzados importados, acaparan el 40%.

De ese 60% (unos 19 millones), el 8% se produce en ¢l Austro, lo que representa unos
USD 2.5 millones, con un promedio de USD 15 por par. En esa region la produccion se

concentra en los cantones de Cuenca, Gualaceo y Chordeleg (Azuay).

Los mayores productores estan en la provincia de Tungurahua, donde se concentra el
34% de la produccion nacional, segun un informe realizado en 2005 por la Camara de
Calzado de esa provincia. El 13% restante esta en la provincia de Pichincha y en la

provincia del Guayas esta el 5% de produccion de calzado.

Uno de los principales hechos en la produccién nacional fue la aplicacion de aranceles al

calzado importado con un costo de $10 por cada par de zapatos.



Este fue el motivo mas importante para el sustentable incremento en las ventas del
mercado del calzado nacional ya que s¢ produjo el alza de precios de los zapatos

importados.

En el afio 2009 a decir de Lilia Villavicencio, presidenta de la Camara de Calzado de
Tungurahua (CALTU), entidad que aglutina a diferentes sectores productivos de calzado
del pais, las medidas adoptadas fueron positivas ya que, hasta el momento, se ha
registrado un incremento del 30% en su produccion nacional. Mientras que en el afio

2008 se produjeron 15 millones de pares de zapatos entre todas las empresas del pais.

El incremento de la produccion también llegd de la mano con un incremento de plazas
de trabajo. Mientras que en 2008, el sector empleé a unas 80 mil personas en 2009, esta
cifra crecio hasta 100 mil trabajadores. "Las cifras aumentaron paulatinamente conforme
se termind el stock de zapatos importados que tenian los comerciantes. El crecimiento
tuvo el despunte esperado desde mayo", dice la empresaria, al tiempo que recalca la
necesidad de que el Gobierno continie con la aplicaciéon de aranceles que permitan

continuidad en el proceso de crecimiento de la produccion nacional.

Los registros del afio anterior indicaban que luego de ocho meses desde que el Gobierno
Nacional resolvi¢ restringir las importaciones, los efectos positivos en la industria
nacional son palpables. Las empresas dedicadas a la fabricacion de calzado, por ejemplo,
han experimentado un crecimiento promedio del 60% en la produccion y del 40% en las

ventas.



Asi mismo, la capacidad instalada del sector paso del 30% y el 40% al 100%. “Los
productos se vinieron a menos con la llegada indiscriminada de zapatos importados,
principalmente de Asia, por lo que dejamos de producir. En la actualidad, en cambio, se

esta utilizando toda la capacidad instalada.

Con estos resultados, el Gobierno Ecuatoriano estd cumpliendo con el objetivo de
promover la industria local y generar nuevas fuentes de trabajo creando salvaguardas

para el ingreso de calzado a nuestro pais.

En efecto, de acuerdo con datos del Banco Central det Ecuador (BCE), la importacion de
zapatos se ha reducido notablemente. Las compras externas de subpartida
correspondiente al calzado deportivo, por ejemplo, bajo de los $870 mil importados
entre enero y junio de 2008, a $139 mil en igual periodo de 2009, lo que representa una
reduccion del 84%, también en la subpartida pertinente a “calzado con la parte superior
de cuero natural o regenerado” la reduccion de importacion fue del orden de 90,3% ya

que bajo de $217 mil a $21 mil.

Pero para el afio 2010, el gremio de los productores de calzado solicitara al Ejecutivo
que mantenga vigentes las salvaguardas cambiarias aplicadas a mas de 1300 subpartidas

provenientes de Colombia.



Segun este gremio, la aplicacion de esta normativa -adoptada por el Gobierno debido a
que la devaluacion del peso colombiano afectaba a las exportaciones ecuatorianas les ha

permitido recuperar terreno en el mercado nacional.

A mediados de agosto, el Gobierno Ecuatoriano decidié ha pedido de la Comunidad
Andina de Naciones (CAN), eliminar de manera paulatina las salvaguardias que impuso
en julio pasado a 1346 productos de Colombia. "Estamos en este momento levantando la
linea base de informacion con el proposito de saber cuantos productores tenemos en este
momento, cudl es el aumento de la produccion, qué cantidad de mano de obra se ha
generado para poder exigir del Gobierno una salvaguardia comercial para nuestro sector

por cuatro aftos mas.

A esta propuesta se suma el sector de productores de cuero, que indicé haber tenido un
incremento del 10% en sus ventas, gracias a las salvaguardas, segun asegurd el
presidente de la Asociacion Nacional de Curtidores de Cuero, Eduardo Lanas, los
Productores de calzado temen la quiebra de sus negocios una vez que se retire la
aplicacion del recargo arancelario de $10 a la importacion de zapatos, implementado por

el Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI).

La medida, que dejara de aplicarse desde este afio, podria poner en riesgo las inversiones

realizadas por los productores nacionales para incrementar la oferta y satisfacer la

demanda nacional.



1.2.1.2 Meso

Hoy en dia la provincia de Tungurahua especificamente su capital la ciudad de Ambato

es conocida por ser una de las ciudades mas comerciales del Ecuador.

La economia de Tungurahua ¢s una de las mas solidas de la Sierra centro, con base en la
industria, transporte, comercio, construccidon y agricultura. También se suman la
pequeiia industria, el turismo y otras actividades que en 2007 generaron USD 1187

millones segiin ¢l Banco Central.

Cuero y calzado, carrocerias, avicultura, agricultura y el sector financiero son los
principales generadores de mano de obra. La fabricacion de cuero y calzado es una de
las actividades exitosas. Lidia Villavicencio, presidenta de la Camara de Calzado de
Tungurahua (CALTU), dice que €l 90% de la produccion del cuero esta en la provincia.
50 empresas se dedican a esta actividad. También, 1500 locales artesanales fabrican

zapatos.

En el 2009, segin la Camara, se produjeron en la provincia 10 millones de pares de
calzado. “Por los altos indices de produccion a Tungurahua se la llama Capital del Cuero

y Calzado”.



1.2.1.3 Micro

ELIFER esta en nuestro mercado desde el afio 2007, en la actuahidad esta conformado
por trece personas de las cuales once se encuentran en el area de produccion y las
restantes en el area administrativa. En especial ELIFER es una empresa dedicada al
disefio, fabricacion y comercializacion de calzado de nifia hecho a mano.

Es un zapato enmarcado dentro de la linea casual, la misma que esta orientada a

satisfacer la demanda de un sector superior mas exigente.

Para su confeccion se utilizan materiales de la mas alta calidad y partes estandarizadas
para ensamblar a bajo costo y en menor tiempo, ya que ningun fabricante de calzado
podria obtener un producto final de calidad garantizada si alguna de las partes no

corresponde a las normas establecidas.

La empresa ELIFER desde el afio 2009, tiene entre sus clientes a las principales

cadenas nacionales del pais, especialmente de Guayaquil, la mejor plaza del pais.

1.2.2 Andlisis critico

La gestion de marketing necesita de una integracion de actividades que promuevan
competitividad, por lo que se ha presentado una problematica en la empresa ELIFER, ¢l
carente crecimiento de las ventas, pudo haber ocurrido por la ausencia de un plan de

marketing, uno de los factores importantes es que la falta de vision en la administracion
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general de la empresa ocasiona un estancamiento empresarial en el mercado; otro factor
lo constituye el que la empresa no cuenta con los recursos financieros necesarios para

dirigirlos a una gestion de marketing.



1.2.2.1 Arbol de problemas

GRAFICO No. 01

Problemas
Financieros

EFECTOS Inestabilidad de la
imagen corporativa

Incumplimiento de
metas de
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1.2.3 Prognosis

La dinamzacion de los mercados, ha llevado a una innovacion de procesos comerciales
y operativos, pero en la empresa ELIFER no existe una gestion empresarial competitiva,
por lo tanto al no solucionar las falencias presentadas se corre el riesgo de perder
participacion en ¢l mercado de Almacenes De Prati y Mi Comisariato, por ende se
podria distpar un gran volumen de ventas , al no satisfacer las necesidades de estos
potenciales clientes la empresa no obtendra la fidelizacion del mismo , por lo que estaria
dando oportunidad a que los competidores atiendan el segmento de mercado abandonado

por calzado ELIFER.

1.2.4 Formulacién del problema

¢De qué manera la deficiencia de un plan de marketing para el calzado de nifia ELIFER

incide en las ventas a las cadenas nacionales?

1.2.5 Interrogantes

o ¢Es conveniente elaborar un estudio de mercado que permita identificar las
necesidades, requerimientos y tendencias de moda exigidas por las cadenas comerciales

nacionales De Prati y Mi Comisariato para calzado de miia?



o (Es necesario disefiar estrategias de producto, precio, distribucién, comunicacion
comercial y servicio que permitan satisfacer las exigencias de las cadenas comerciales
nacionales antertormente investigadas?

o (Se deberia disefiar un plan de ventas que permita llevar a la practica las estrategias
del mix de marketing, con el propdsito de incrementar sustancialmente el actual
volumen de ventas que posee la empresa ELIFER, como proveedor de las cadenas

comerciales nacionales De Prati y Mi Comisariato?

1.2.6 Delimitacién del Problema

1.2.6.1 Temporal

El plan de marketing de calzado de nifia se enfoca al afo 2011.

1.2.6.2 Tematica

Se analizara al personal de las cadenas nacionales:

1. Almacenes De Prati

2. Mi Comisariato
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1.2.6.3 Espacial

Estara ubicado en Ecuador, provincia del Guayas, Ciudad de Guayaquil: cadenas

nacionales.

1.3 Justificacion

En un mercado que cambia cada vez con mayor velocidad, con crecientes exigencias en

cuanto al precio y calidad, la planeacion es cuestion de supervivencia para las empresas.

La gestion empresarial siempre tendrd que enfrentar obstaculos, los cuales para ser
superados requieren de una gestion técnica, de un trabajo organizativo eficiente y de
alcanzar adecuados niveles de productividad competitividad, necesarios para la
supervivencia empresarial y para la satisfaccion de las necesidades del mercado

consideradas como oportunidades de negocio.

De esta forma, a través de la presente investigacion se pretende apoyar a la empresa
ELIFER, para fortalecer su presencia en el mercado real que posee actualmente,
mediante el incremento de los volimenes de ventas en dos grandes cadenas comerciales
nacionales De Pratt y Mi Comisariato. Este mejoramiento en la posicion comercial de la

empresa, se lo hara a través de aplicar un plan de marketing, el cual oriente las acciones
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a tomar por parte de la gerencia de la empresa y, al mismo tiempo genere mayor sinergia

comercial con las dos empresas compradoras ya citadas.

La importancia social de la investigacion se basa en la dinamizacién de la economia a
partir de la creacion de fuentes de empleo, la misma que permitird un desarrollo del
sector, permitiendo que las actividades de la empresa tengan un alcance socio-
economico estable, donde la participacion laboral sea equitativa en base al codigo de
trabajo del pais; adicionalmente al ser un trabajo de aplicacion practica sera para
beneficio de la propietaria de la empresa “ELIFER”, por otro lado los beneficios
también son de indole investigativo y cientifico en el area de mercadeo, ya que es un

modelo que se lo va a poner en practica y que puede ser mejorado en futuros proyectos.

Este proyecto tiene aplicacion en el plano empresarial y también en el plano académico,
ya que servira para estudiantes que decidan realizar un estudio similar. Es factible dicha
investigacion por cuanto se tiene el apoyo de los integrantes de la empresa “ELIFER™
para efectuar un cambio a la gestion de marketing, la misma que permita a la empresa

mejorar su participacion en ¢l entorno.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General



o Dusefiar un plan de marketing para calzado de nifia ELIFER y su impacto en las

ventas a las cadenas nacionales.

1.4.2 Objetivos Especificos

o Elaborar un estudio de mercado que permita identificar las necesidades,
requerimientos y tendencias de moda exigidas por las cadenas nacionales De Prati y Mi
Comisariato para calzado de mifia.

o Disefiar estrategias de producto, precio, distribucion, comunicacion coinercial y
servicio que permitan satisfacer las exigencias de las cadenas nacionales anteriormente
investigadas.

o Diseitar un plan de ventas que permita llevar a la practica las estrategias del mix de
marketing, con el proposito de incrementar sustancialmente el actual volumen de ventas
que posee la empresa ELIFER, como proveedor de las cadenas nacionales De Prati y Mi

Comisariato.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes investigativos

De acuerdo a las investigaciones realizadas en las diversas universidades de la ciudad de
Ambato se ha encontrado el siguiente antecedente investigativo “Propuesta de una
planeacton estratégica para incrementar las ventas de Autoscorea S.A en la ciudad de
Ambato” con sus autores Andrea Galarza e Inés Mayorga de la Universidad Tecnoldgica

Indoamérica se concluye lo siguente:

Mediante la investigacién planteada y en funcién de los objetivos determinados para la

misma se establece las siguientes conclusiones:

17
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e Se determino que contar con una planeacion estratégica incide positivamente en el
incremento de las ventas de AUTOSCOREA, cuando esta planteado en forma de
objetivo para el cual es posible disefiar ¢ implementar estrategias y acciones que dentro
de una planeacion aseguran el cumplimiento con eficiencia y eficacias, evitando el

desperdicio de recursos.

¢ El diagnostico de la empresa reflejo la carencia de una planeacion estrategia de
Marketing, de una filosofia institucional y por ende de la mision y vision de la
organizacion, por lo que existe cierta distension de recursos en el desempefio de los
chentes internos de AUTOSCOREA.

e Se advierte que los funcionarios de los diferentes departamentos de la empresa
poseen la experiencia e iniciativas necesartas por lo que su participacion en la
elaboracidn de estrategias es vital para lograr el objetivo planteado que es incremento en
ventas.

o Un andlisis minucioso de mercado permitio establecer que el segmento al que debe ir
dirigtdo el mix de mercado es la poblacion urbana de Ambato, hombres y mujeres
comprendidos entre 24 y 65 afios con un ingreso promedio mensual de $600 dodlares, que
lo ubica en una clase economica media y media alta.

¢ Se pudo establecer que existe un alto porcentaje de intencion de compra y que el
consumidor conoce la ubicacion y el producto que brinda AUTOSCOREA lo que se
debe convertir en un punto de partida en el planeamiento de estrategias para incrementar

las ventas de autos KIA al menos en un 5% en la ciudad de Ambato.
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2.2 Fundamentacion filoséfica

Para la presente investigacion se ha elegido un enfoque paradigmético propositivo, ya
que dentro de la empresa ELIFER se ha encontrado un problema la deficiencia de un

plan de marketing incide en las ventas a las cadenas nacionales.

2.3 Fundamentacion legal

La elaboraciéon de un plan de marketing para la gestion dentro de la empresa “ELIFER™,

se sujeta a la legislacion y normativa presente en ¢l estado Ecuatoriano en lo referente a

la formacion y desarrollo empresarnial.

Por tanto cumpliendo con lo que corresponde dentro del marco legal se ha estipulado 1os

sigutentes articulos como respaldo en la investigacion.

e Ley de Compaiiias
e Ley de tributacion, y reglamentos, y normativas emitidas por el Servicio de Rentas
Internas.

e Ley de Defensa al Consumuidor

2.3.1 Ley de compaiiias
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Art. 92.- La compaiiia de responsabilidad limitada es la que se contrae entre tres o mas
personas, que solamente responden por las obligaciones sociales hasta ¢l monto de sus
aportaciones individuales y hacen el comercio bajo una razéon social o denominacion
objetiva, a la que se anadiran, en todo caso, las palabras "Compaiiia Limitada" o su
correspondiente abreviatura. Si se utilizare una denominacion objetiva sera una que no
pueda confundirse con la de una compaiiia preexistente. Los términos comunes y los que

sirven para determinar una clase de empresa, como "comercial”, "industrial”, "agricola",
"constructora”, etc., no seran de uso exclusive e iran acompanadas de una expresion

peculiar.

Art, 95.- La compaiiia de responsabilidad limitada no podra funcionar como tal si sus
socios exceden del numero de quince, si excediere de este maximo, debera transformarse

en otra clase de compaiiia o disolverse.

Art. 98.- Para intervenir en la constitucion de una compaiiia de responsabilidad limitada
se requiere de capacidad civil para contratar. El menor emancipado, autorizado para
comerciar, no necesitara autorizacion especial para participar en la formacion de esta

especie de compaiiias.

Art. 102.- El capital de la compaiiia estara formado por las aportaciones de los socios y
no sera infertor al monto fijado por el Supenntendente de Compaiiias. Estara dividido en

participaciones expresadas en la forma que sefiale el Superintendente de Compailias.
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Art. 114.- El contrato social establecera los derechos de los socios en los actos de la
compaiiia, especialmente en cuanto a la administracion, como también a la forma de

ejercerlos, siempre que no se opongan a las disposiciones legales.

Art. 116.- La junta general, formada por los socios legalmente convocados y reunidos,
es el oOrgano supremo de la compaiiia. La junta general no podra considerarse
validamente constituida para deliberar, en primera convocatoria, si los concurrentes a
ella no representan mas de la mitad del capital social. La junta general se reunira, en
segunda convocatoria, con el nimero de soctos presentes, debiendo expresarse asi en la

referida convocatoria.

Art. 136.- La escritura publica de la formacion de una compaiiia de responsabilidad
limitada sera aprobada por el Superintendente de Compaiiias, el que ordenara la
publicacion, por una sola vez, de un extracto de la escritura, conferido por la
Superintendencia, en uno de los periddicos de mayor circulacion en el domicilio de la

compaiiia y dispondra la inscripcion de ella en el Registro Mercantil.

Art. 143.- La compailia anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones
negociables, esta formado por la aportacion de los accionistas que responden unicamente
por el monto de sus acciones. Las sociedades o compailias civiles anonimas estan sujetas

a todas las reglas de las sociedades o compaiiias mercantiles anonimas.
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Art. 146.- La compafiia se constituird mediante escritura publica que, previo mandato
de la Superintendencia de Compaiiias, sera inscrita en el Registro Mercantil. La
compailia se tendra como existente y con personeria juridica desde el momento de dicha

inscripeion. Todo pacto social que se mantenga reservado sera nulo.

Art. 160.- La compaiiia podra establecerse con ¢l capital autorizado que determine la
escritura de constitucion. La compafiia podra aceptar suscripciones y emitir acciones
hasta el monto de ese capital. Al momento de constituirse la compaiiia, el capital
suscrito y pagado minimos seran los establecidos por la resolucion de caracter general

que expida la Superintendencia de Compaiiias.

Art. 200.- Las compailias anonimas consideraran como socio al inscrito como tal en el

libro de acciones y accionistas.

2.3.2 Ley de Régimen Tributario Interno.

Requisitos de apertura del RUC para sociedades bajo control de la superintendencia de

compaiiias.

1.- Formulario RUC-01-A y RUC-01-B llenos y suscritos por el representante legal.

2.- Onginal y copia, o copia certificada de la escritura publica de constitucion o

domiciliacion inscrita en el Registro mercantil.
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3.- Original y copia, o copia certificada, del nombramiento del representante legal

inscrito en el Registro Mercantil

4 - Identificacion del representante legal.

5.- Original y copia de la hoja de datos generales del registro Sociedades.
6.- Original y copia del documento que identifique la direccion de la matriz y de cada un

de los establecimientos donde se desarrolla la actividad.

Obligaciones que tendra la nueva compaiiia.

Art. 192 Obligacion de llevar contabilidad.- Estan obligadas a llevar contabilidad y
declarar el impuesto en base a los resultados que arroje la misma todas las sociedades.
También lo estaran las personas naturales y sucesiones indivisas que al primero de enero
operen con un capital o cuyos ingresos brutos o gastos anuales del ejercicio inmediato
anterior, sean superiores a los limites que en cada caso se establezcan en el Reglamento,
incluyendo las personas naturales que desarrollen actividades agricolas, pecuarias,

forestales o similares.



2.4 Categorias Fundamentales

GRAFICO No 02
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2.4.1 Fundamentacién conceptual

2.4.1.1 Variable Independiente: Plan de Marketing

2.4.1.1.1. Evolucién del marketing

Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México: McGraw-Hill/Interamericana
Editores (13" Edicion 2004 pag. 7) en su libro manifiesta que “Las bases del marketing
en Estados Unidos se establecieron en la época colonial, cuando los primeros colonos

comerciaban entre si y con los americanos nativos.

Algunos colonos se convirtieron en detallistas, mayoristas y comerciantes ambulantes.

Sin embargo, en ese pais el marketing en gran escala no empez6 a tomar forma sino
hasta el estallido de la Revolucion Industrial en la segunda mitad del siglo XIX. A partir
de entonces, el marketing ha evolucionado en tres etapas sucesivas de desarrollo:

orientacion al producto, a las ventas y al mercado™.

2.4.1.1.1.1 Etapa de orientacién al producto

Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México: McGraw-Hill/Interamericana
Editores (13" Edicion 2004 pag. 8) dice que: Los fabricantes en la etapa de orientacion al

producto se concentraban por lo comin en la calidad y cantidad de la produccion,
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suponiendo a la vez que los clientes buscarian y comprarian productos bien hechos y a

precio razonable.

Los fabricantes, mayoristas y detallistas que trabajaban en esta etapa hacian énfasis en
las operaciones internas y se concentraban en la eficiencia y en ¢l control de costos.
Este énfasis en los productos y las operaciones domino hasta principios de la década de

1930.

2.4.1.1.1.2 Etapa de la orientacion a las ventas

Segun Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México: McGraw-
Hill/Interamericana Editores (13” Edicion 2004 pag. 8) La crisis mundial de fines de la
década de 1920 (comiunmente conocida como la Gran Depresion) cambio la forma de

ver las cosas.

A medida que los paises desarrollados salieron de la depresion, se hizo evidente que ¢l
problema econdémico principal ya no era como manufacturar con eficiencia, sino mas

bien como vender la produccion resultante.

La etapa de orientacion a las ventas se caracterizo por una gran confianza en la actividad

promocional para vender los productos que la compatfiia deseaba fabncar.
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2.4.1.1.1.3 Etapa de la orientacién al mercado

Para Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México:  McGraw-
Hill/Interamericana Editores (13* Edicion 2004 pag. 9) Al término de la segunda guerra
mundial, hubo una fuerte demanda, antes contenida, de bienes de consumo, originada
por la escasez del tiempo de guerra. Resultado de ello fue que las plantas manufactureras
produjeron enormes cantidades de bienes que fueron comprados rdpidamente. Sin
embargo la oleada de la posguerra en el gasto del consumidor aminoro conforme la
oferta daba alcance de la demanda y muchas empresas se encontraron que tenian exceso

en la capacidad de produccion.

En un intento de estimular las ventas, las compaiiias volvieron las actividades
demandadas de promocion y ventas de la era de orientacion a las ventas. En la etapa de
orientacion al mercado, las compaiiias identifican lo que quieren los clientes y arreglan

todas sus actividades de empresa para satisfacer esas necesidades con mayor eficiencia.

2.4.1.1.2 Marketing

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 6) dice
que “Se define marketing como el proceso social y de gestion mediante el cual los
distintos grupos ¢ individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y

el intercambio de unos productos y valores con otros™.
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Este concepto da la idea de que el marketing al ser un proceso es una serie de pasos que
se realiza en conjunto dentro de la empresa, y por medio del cual la empresa logra
cumplir sus objetivos, este concepto no estd sumamente claro y no permite tener una

idea especifica de lo que realmente es el marketing.

Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México: McGraw-Hill/Interamericana
Editores (13" Edicion 2004 pag. 7) en su libro dice “Es un sistema total de actividades
de negocios ideado para planear los productos satisfactores de necesidades, asignarles
precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de

la organizacion”.

Esta definicion tiene dos implicaciones significativas:

Enfoque. El sistema entero de actividades de negocios debe orientarse al cliente. Los
deseos de los clientes deben reconocerse y satisfacerse.

Duracién. El marketing debe empezar con una idea del producto satisfactor y no debe
terminar sino hasta que las necesidades de los clientes estén completamente satisfechas,
lo cual puede ser algin tiempo después de que se haga el intercambio. Esta definicion es
muy entendible y se puede tener una vision muy clara de lo que el marketing busca, la
orientacion de las actividades y satisfaccion al cliente es el centro del marketing. Segin
el libro de Lambin, Jean-Jacques Marketing Estratégico. McGraw-Hill, (1995 pag. 5)

“Es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de los



individuos y organizaciones, por la creacion y el intercambio voluntario y competitivo

de productos y servicios generadores de utilidades”.

2.4.1.1.2.1 Conceptos Centrales del Marketing

En su libro Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion

pag. 6) La siguiente figura muestra como estos conceptos centrales del marketing estan

vinculados entre si, uno detras de otro.
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2.4.1.1.2.2 Necesidades, Deseos y Demandas

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 6) dice
que: Las necesidades humanas son estados de carencia. Estas incluyen las necesidades
fisicas de alimentacion, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de afecto y
de pertenencia a un grupo y las necesidades individuales de conocimiento y de expresion
personal. No fue el marketing el que creo estas necesidades, sino que una parte esencial

de la naturaleza humana.

Los deseos son las formas que adoptan las necesidades humanas una vez determinadas
por la cultura y la personalidad del individuo. Cuando los deseos vienen acompafiados

por una capacidad de adquisicion concreta se convierten en demandas.

2.4.1.1.3 Ofertas de Marketing: productos, servicios y experiencias

Para Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 7):
Las empresas abordan las necesidades de los consumidores mediante una propuesta de
valor, es decir, prometen a los consumidores un conjunto de beneficios que satisfara sus
necesidades. La propuesta de valor materializa mediante una oferta de marketing, una
combinacion de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen en un

mercado para satisfacer una necesidad o un deseo.



Las ofertas de marketing no se limitan productos fisicos. Ademas de productos
tangibles, también incluyen servicios, actividades, o beneficios que se ponen a la venta y

que son esencialmente intangibles y por lo tanto no suponen la propiedad de nada.

2.4.1.1.4 Valor y Satisfaccion

En el libro de Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion
pag. 9) mamfiesta que: El valor para el cliente es la diferencia entre valores que el el
cliente recibe por poseer y utilizar un producto y el coste de obtencion de ese producto.
Los consumidores se forman una serie de expectativas acerca del valor de las diversas
ofertas del marketing y compran e¢n consecuencia ;Como se forman los consumidores
estas expectativas? Estas se basan en experiencias y las promesas del vendedor y de la

competencia.

El nivel de satisfaccion del chente tras una compra depende de 1a media en que los
resultados del producto cumplan las expectativas del consumidor. La satisfaccion del

cliente ejerce una influencia primordial en el comportamiento de compra futuro.

Los clientes satisfechos volveran a comprar y contaran a otros sus experiencias
positivas. Los clientes insatisfechos cambiaran a la competencia y menospreciaran el

producto delante de otros.
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Los vendedores deben ser cautos a la hora de crear expectativas en los consumidores. Si
las expectativas son demasiado bajas, satisfaran a los que compren pero no atraeran a
compradores suficientes. Si las expectativas son demasiado altas, los compradores
quedaran decepcionados. El valor para el cliente y el nivel de satisfaccion son pilares

fundamentales para el desarrollo y la gestion de las relaciones con ¢l chiente.

2.4.1.1.5 Intercambio, transacciones y relaciones

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 1) dice
que: El marketing aparece cuando las personas deciden satisfacer necesidades y deseos
mediante el intercambio. El intercambio es el acto de obtener un objeto deseado de otra

persona, ofreciéndole algo a cambio.

Mientras que el intercambio es el concepto central del marketing, una transaccién, a su
vez, es una umdad de medida de marketing. Una transaccion consiste en un canje de

valores entre dos partes: una parte da X a la otra, y a cambio recibe Y.

En un sentido mas amplio, el vendedor intenta provocar una respuesta a una oferta de
marketing. La respuesta podria no limitarse simplemente a comprar o canjear productos

y SErvicios.

El marketing consiste en las medidas tomadas con el fin de establecer y conservar
buenas relaciones de intercambio con un publico objetivo, siempre en relacién a un

producto, a un servicio, a una idea, o cualquier otro objeto.
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Detras de la captacion de nuevos clientes y de la creacion de transacciones subyace el
verdadero objetivo de mantener a los clientes y de ampliar su negocio con la empresa.
Los vendedores buscan construir fuertes conexiones econéomicas y sociales mediante la
promesa y la consecuente concesion de un valor superior.

Todos los anteriores conceptos han ayudado a que la conceptualizacion del marketing
sea mucho mas clara, ya que estos términos son importantes que sean entendidos para

que se tenga presente todo lo que la palabra marketing abarca.

2.4.1.1.6 Las dos caras del marketing

Lambin, Jean-Jacques Marketing Estratégico. McGraw-Hill, (1995 pag. 4) dice en su
libro que: La puesta en practica de esta filosofia de accion supone una doble gestion por

parte de la empresa:

- Un analisis sistematico y permanente ¢ las necesidades del mercado y el desarrollo de
conceptos de productos rentables destinados a unos grupos de compradores especificos y
que presentan cualidades distintivas que les diferencian de los competidores inmediatos,
asegurando asi al productor una ventaja competitiva duradera y defendible; son los
objetivos asignados al marketing estratégico.

- La organizacion de estrategias de venta y de comunicacion cuyo objetivo es dar a
conocer y valorar a los compradores potenciales las cualidades distintivas revindicadas
por los productos ofrecidos reducen los costes de prospeccion de los compradores; esto

es el papel del marketing operativo.
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2.4.1.1.6.1 El marketing operativo

Lambin, Jean-Jacques Marketing FEstratégico. McGraw-Hill, (1995 pag. 5) manifiesta
que: “Es una gestion voluntarista de conquista de los mercados existentes, cuyo

horizonte de accion se situa en el corto y medio plazo.

Es la clasica gestion comercial, centrada en la realizacion de un objetivo de cifra ventas
y que se apoya en los medios tacticos basados en la politica de producto, de distribucion,

de precio y de comunicacion”.

2.4.1.1.6.2 El marketing estratégico

En el libro de Lambin, Jean-Jacques Marketing Estratégico. McGraw-Hill, (1995 pag. 8)
dice que: “Se apoya de entrada en el andlisis de las necesidades de los individuos y de
las organizaciones.

Desde el punto de vista del marketing, lo que el comprador busca no es el producto
como tal, sino el servicio, o la solucion a un problema, que el producto es susceptible de
ofrecerle; este servicio puede ser obtenido por diferentes tecnologias, las cuales estan, a

su vez, en un continuo cambio”,



CUADRO No. 01

Marketing
Estratégico

(Gestion de analisis)

Marketing
Operativo

(Gestion voluntarista)

Analisis de las necesidades:
Definicion del Mercado de
referencia

Segmentacion del mercado:
Macro y Micro-
seginentacion

Analisis del atractivo:
Mercado potencial-ciclo de
vida

Analisis de competitividad:
Ventaja competitiva
defendible

Eleccion de una estrategia de
desarrollo

Eleccion del segmento/s
objetivo

Plan de marketing
(Objetivos, posicionamiento,
tactica)

Presion marketing integrado
(4p) (producto, puntos de
venta, precio, promocion)

Presupuesto de marketing

Puesta en marcha de un plan
y control

Elaborado por: Lucta Mayorga

Fuente: Lambin Jean

Es muy importante saber que el marketing tiene dos caras y no es una palabra
generalizada, ¢l marketing operativo es el que se encargara y se preocupara mas de el
producto como tal su calidad, tecnologia entre otros factores ademas que se puede medir

su efectividad por medio de el nivel de ventas, al contrario del marketing estratégico que
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se preocupa mas por el servicio que el producto proporciona a quien lo adquiere, esto

puede ser medida a través de la satisfaccion que produce en el cliente.

2.4.1.1.7 Mercados

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 10)
expone que: Un mercado es el conjunto de compradores reales y potenciales de un
producto. Estos compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede

satisfacerse mediante una relacion de intercambio.

El tamano de un mercado depende el numero de personas que comparten la misma
necesidad, que disponen de recursos necesarios que ofrecer a cambio y que estan

dispuestas a entregar dichos recursos para obtener lo que desean.

El mercado es un lugar donde se realiza diferentes tipos de transacciones, aqui se retinen
las personas con necesidad de un producto o servicio o llamados demandantes y los
ofertantes 0 empresas quienes pueden ofrecer productos con caracteristicas similares o

iguales 0 mayores a los que los clientes necesitan para cumplir sus necesidades.

2.4.1.1.8 La competencia
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Segiin Escribano, Gabriel. Politicas de Marketing. Thomson Paraninfo, (2006 pag.

13,14}

2.4.1.1.8.1 Competencia a nivel de mercado

El mercado (desde el punto de vista de la competencia) como aquel comjunto de

empresas que fabrican productos que satisfacen una misma necesidad.

2.4.1.1.8.2 Competencia a nivel de industria

Una industria es aquel conjunto de empresas que fabrican un mismo producto, es decir,

que satisfacen una necesidad con la misma tecnologia.

2.4.1.1.8.3 Competencia a nivel producto-mercado

A este nivel la competencia es maxima, y esta formada por aquellas empresas que

fabrican un mismo tipo de producto y que se dirigen a un mismo grupo de clientes.

Los conceptos antes mencionados ayudan a entender que la competencia se la puede
observar de tres maneras cuando se compite por un mismo mercado, por un mismo
producto y por ultimo con el mismo producto en el mismo mercado, esto quiere decir

que hay que saber identificar la competencia que se esta enfrentando.



2.4.1.1.9 Segmentacion, definicion del pablico objetivo y posicionamiento

Segun el libro de Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™
Edicion pag. 248): Hoy en dia, las empresas se han dado cuenta de que no pueden atraer
a todos los compradores del mercado, o al menos no a todos de la misma manera. Los
compradores son demasiados, y estan dispersos geograficamente y presentan
necesidades y practicas de compra demasiado diferentes. Es mas, las propias empresas
difieren enormemente en sus capacidades para atender a los distintos segmentos del

mercado.

En lugar de competir en todo un mercado, algunas veces frente a competidores
superiores, cada empresa debe 1dentificar las divisiones del mercado que puede atender

mejor y de forma mads rentable.

Por lo tanto, cada vez mas empresas estan siendo exquisitas a la hora de escoger con que

clientes desean mantener relaciones comerciales.

La gran mayoria se ha alejado del marketing de masas, desplazandose hacia la
segmentacion del mercado y la seleccion de publicos objetivo (identificacion de
segmentos de mercado, seleccion de uno o varios, y desarrollo de productos y programas
de marketing elaborados a la medida de cada segmento). En lugar de dispersar sus

esfuerzos de marketing (el enfoque “metralleta”), las empresas estan concentrandose en



los compradores mas interesados en los valores que mejor crean (el enfoque “rifle con

mira’”).
CUADRO No. 02
Segmentacion del Seleccion del piblico Posicionamiento
Mercado objetivo 5.Desarrollar estrategi
1. Identificar variables 3. Calcular el atractivo -Loesan cstrategias
de posicionamiento para
para segmentar el de cada segmento seamentos obiet;
Mercado. 4.Seleccionar |:> gm 3 ODJEUVOS.
6.Desarrollar un

2. Desarrollar los perfiles segmentos objetivos

de cada variable marketing  mix  para

cada segmento

Elaborado por: Lucta Mayorga

Fuente: Kotler Philip

La figura muestra las tres fases de la definicion de estrategias de segmentacion y
posicionamiento. La primera es la segmentacién de mercado (division del mercado en
grupos mas reducidos de compradores con necesidades, caracteristicas o
comportamientos comunes que podrian necesitar productos o combinaciones de

marketing especificas).

La empresa identifica distintos modos de segmentar el mercado y desarrolla perfiles de
los segmentos de mercado resultantes. La segunda fase es la definicién del piublico
objetivo (evaluacion del atractivo que presenta cada segmento de mercado y seleccion

de uno o varios segmentos a los que se va a dingir la empresa). La tercera fase es el
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posicionamiento en el mercade (establecimiento de la posicion competitiva del

producto y creacion de un marketing mix detallado).

Los conceptos antes mencionados dejan claro que hoy en dia no es comun usar un
marketing masivo, pues las empresas no pueden captar a todos los clientes del mercado,
por eso es importante realizar una buena segmentacion que nos ayude luego a desarrollar

estrategias especificas dentro del plan de marketing.

2.4.1.1.9.1 Segmentacion de mercado

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 249)
manifiesta que: Los mercados estan compuestos por compradores que entre si se
diferencian de una o varias maneras. Pueden diferenciarse en funcion de sus deseos, de

sus recursos, de su situacion geografica, de sus actitudes y practicas de compra.

Mediante la segmentacion de mercado, las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas reducidos a los que se puede llegar de forma mas eficaz
con productos y servicios que satisfagan las necesidades exclusivas de cada uno. En este
tema trataremos cuatro aspectos fundamentales de la segmentacion: la segmentacion de
mercados de consumo, corporativos, mercados internacionales y los requisitos para una

segmentacion efectiva.
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2.4.1.1.9.1.1. Segmentacion de mercados de consumo

En el libro de Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion
pag. 250) dice que: No existe un unico método para segmentar un mercado. Los
especialistas de marketing deben intentar identificar las variables, independientemente o
en conjunto, para encontrar la mejor manera de visualizar la estructura del mercado.
Estas variables se dividen en cuatro grupos principales: geograficas, demograficas,

psicograficas y conductuales.

2.4.1.1.9.1.2 Segmentacion geografica

Para Kothler, Philip Marketing. Mdéxico: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 250)
“Consiste en dividir el mercado en diferentes unidades geograficas como naciones,
regiones, estados, condados, ciudades o vecindarios. Una empresa podria decidir operar
en una o varias areas geograficas, u operar en todo el territorio pero atendiendo a las

diferencias geograficas de necesidades y deseos™.

2.4.1.1.9.1.3 Segmentacion demogréfica

En su libro Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicién

pag. 250) “Divide el mercado en grupos en funcion de variables como la edad, el sexo,
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el tamafio de la familia, el ciclo de vida familiar, los ingresos, la ocupacion, la

educaciin, la religion, la raza, la regeneracion y la nacionalidad”.

Los factores demograficos son los mas comunes para la segmentacion de grupos de
consumidores. Una de las razones es que las necesidades, los deseos y la frecuencia de
uso de productos por parte de los consumidores suele variar a la par que los factores
demograficos. Otra razon es que las variables demograficas son mas sencillas de

identificar que el resto de las variables.

2.4.1.1.9.1.4 Segmentacion psicografica

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 254)
manifiesta que: “Divide a los compradores en grupos diferentes segan su clase social, su
estilo de vida y su personalidad. Las personas del mismo grupo demografico pueden

tener caracteristicas pictograficas muy diversas”.

2.4.1.1.9.1.5 Segmentacion conductual

Para Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicién pag. 255)
“Divide a los compradores en grupos segun los conocimientos, las actitudes, la

utilizacion de productos o la respuesta frente a un determinado articulo. Muchas
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empresas creen que las variables conductuales son €l mejor punto de partida para crear

segmentos de mercado™.

2.4.1.1.9.2 Combinacién de variables de segmentacién

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 257) dice
que: Los especialistas de marketing no suelen limitar sus anélisis de segmentacion a una
o dos variables. Mas bien, lo que hacen es utilizar una combinacién de variables de

segmentacion con el fin de identificar grupos mas reducidos y mejor definidos.

2.4.1.1.9.3 Segmentacién de mercados internacionales

“En funcion de factores geograficos, economicos, politicos, culturales, etc. Presupone
que los segmentos estan formados por grupos de paises. Sin embargo, muchas empresas
utilizan un enfoque diferente conocido como segmentacion intergeografica o

intermercados.

De este modo, crean segmentos de consumidores que presentan las mismas necesidades
y el mismo comportamiento de compra a pesar de encontrarse en paises diferentes”.
Manifesto Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag.

260)
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La segmentacion es una parte muy importante al realizar un plan de marketing pues
todas las actividades y estrategias deben estar disefiadas a un publico objetivo, todas
estas clases de segmentacion nos ayudaran a escoger la que mejor se adapte a nuestro

mercado.

2.4.1.1.9.4 Definicién del pablico objetivo

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Ediciéon pag. 261)
propone que: La segmentacion de mercado revela las oportunidades de la empresa en el
mercado. A continuacion, la empresa debe evaluar los distintos segmentos y decidir a
cuales y a cuantos debe dirigirse. A continuacion estudiaremos como las empresas

evaltan seleccionan su publico objetivo.

2.4.1.1.9.5 Valoracidén de los segmentos de mercado

En su libro Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion
pag. 262) manifiesta que: Al valorar los diferentes segmentos del mercado, la empresa
debe centrarse en tres factores: tamaiio y crecimiento del segmento, atractivo estructural,

y objetivos y recursos de la empresa.

2.4.1.1.9.6 Seleccién del pablico objetivo
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Para Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 262):
Tras evaluar los distintos segmentos o publico objetivo, la empresa debe decidir a
cuantos y a cuales desea dingirse. El publico objetivo por un conjunto de consumidores
que comparten necesidades o caracteristicas especiales a las que la empresa decide

atender.

Como los compradores presentan necesidades y deseos exclusivos, un vendedor puede
atender a cada comprador como un pablico objetivo independiente. Lo ideal, de este
modo, seria que cada vendedor disefiase un programa de marketing independiente para

cada comprador.
Sin embargo, aunque algunas empresas intentan atender a los compradores de forma
individual, la mayoria se enfrenta a grandes cantidades de compradores de poca

envergadura a los que no resulta rentable individualmente.

En cambio, buscan piblicos objetivos mas amplios. Generalmente, la seleccion del

publico objetivo se puede llevar a cabo a distintos niveles.

2.4.1.1.9.7 Estrategias de seleccién de publico objetivo

La siguiente figura del libro Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall,

(10™* Edicion pag. 263): muestra como las empresas pueden dirigirse a publicos
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objetivos de forma muy generalizada (marketing indiferenciado), de forma muy concreta

(micromarketing) o encontrar un término medio (marketing diferenciado o concentrado).

CUADRO No. 03

Marketing Micromarketing

............................................................................

. Marketing . Marketing 5 ; ;
. indiferenciad ! . diferenciado ! i concentrado : i (marketing local o :
i o(masivo) : . (segmentado) | i (denicho) : individual) :
Seleccion de publico Seleccidn de pablico
Objetivo generalizado Objetivo concreto

Elaborado por: Lucta Mayorga

Fuente: Kotler Philip

2.4.1.1.9.7.1 Marketing no diferenciado

Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 262)
propone: Con una estrategia de marketing indiferenciado (o marketing masivo), la
empresa puede decidir pasar por lato las diferencias de los distintos segmentos y
dirigirse al mercado en su totalidad con una unica oferta. Esta estrategia se basa en lo
que tienen en comun las diferentes necesidades de los consumidores en lo que las

diferencia.
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La empresa disefia un producto y un programa de marketing que resulte atractivo para el
mayor nimero de compradores posibles. Se basa en la distribucion y en la publicidad
masiva, y persigue dotar al producto de una imagen superior en la mente de los

consumidores.

Pienso que este tipo de marketing no funciona bien en todas las empresas, ya que todos
los mercados tienen diferentes caracteristicas y el mensaje de marketing masivo no llega

de la misma manera a todos los consumidores.

2.4.1.1.9.7.2 Marketing diferenciado

Para Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 263):
Con una estrategia de marketing diferenciado (0 marketing segmentado), la empresa
decide dingirse a diversos segmentos del mercado y elaborar ofertas independientes para

cada uno de ellos.
Este tipo de marketing es una buena opcion para las empresas que tiene variedad de

productos, aunque implique mas costos, usarlo puede funcionar muy bien en ciertos

tipos de productos.

2.4.1.1.9.7.3 Marketing concentrado
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En el libro de Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion
pag. 264) dice que: La tercera estrategia de cobertura del mercado es el marketing
concentrado (o de nicho) que resulta especialmente atractivo cuando los recursos de la

empresa son limitados.

En lugar de perseguir una pequeiia cuota de mercado en un gran mercado, la empresa
quiere una gran cuota de mercado en uno o vario segmentos o nichos. Como el concepto
mismo lo dice pienso que este marketing es para las empresas pequeiias que tal vez aun
no tienen los suficientes recursos econdmicos como para promocionar de gran manera
sus productos este puede ser una muy buena opcidn para las empresas que recién estan

empezando.

2.4.1.1.9.7.4 Micromarketing

El micromarketing es la practica de personalizar productos y programas del marketing a

medida para adoptarles a los gustos de individuos o lugares concretos.

Este marketing es una buena opcion para las empresas que tienen muchos recursos
econoémicos ya que al personalizar recursos aumentara el costo del producto y a la
empresa costara mucho mas producirlos. Dicho en ¢l libro de Kothler, Philip Marketing.

México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion pag. 265).
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2.4.1.1.9.7.5 Marketing local

En el libro de Kothler, Philip Marketing. México. Pearson Prentice Hall, (10™ Edicion
pag. 265). El marketing local conlleva a la adaptacion de marcas y promociones a las
necesidades y deseos de los grupos de consumidores locales (ciudades, vecindarios o

incluso estacionamientos concretos).

Al igual que el micromarketing este tipo de marketing significa que sus costos de
fabricacion aumenten ademas que la marca del producto no llegara de la misma manera

a todos los sectores, eso no le puede favorecer a la marca.

2.4.1.1.9.7.6 Marketing individual

En su libro Kothler, Philip Marketing. México: Pearson Prentice Hall, (10™ Edicién
pag. 265). El micromarketing llevado al extremo es el micromarketing: la
personalizacién de productos y programas de marketing en funcion de las necesidades y

preferencias de cada cliente.

Este marketing es una excelente opcion para ciertos productos como por ejemplo: ropa,
zapatos o tipo de productos personales ya que tiene que adaptarse a las necesidades de

los clientes para que sean adquiridos por los mismos.
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2.4.1.1.10 Investigacion de mercados

Para Pujol, Bruno, Direccidn de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A.
(1998 pag. 81): “Es la técnica comercial que tiene como finalidad el estudio analitico de
la problematica que hace referencia a la planificacion de la fabricacion, produccion,
distribucion y apoyo promocional y publicitario de los productos o servicios de una
empresa con el objetivo de reducir al maximo el riesgo comercial e incrementar las

ventas al maximo postble™.

La investigacion de mercados contribuye la planificacion, ejecucion y control de las

funciones del marketing.

En la fase de planificacion debe aportar la informacion necesarnia sobre la informacion de
mercado, para establecer la estrategia a ejecutar. En la fase de ejecucion debe definir las

acciones a llevar a cabo para lograr las estrategias comerciales establecidas.

Y por altimo, en la fase de control realizara el seguimiento de las acciones comerciales
realizadas y la determinacion del grado de cumplimiento de los objetivos comerciales

prefijados.

Esta definicion deja muy clara que la investigacion de mercados es un estudio que ayuda

a reducir el riesgo que tiene la empresa al sacar un nuevo producto o analizar las
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diferentes problematicas que el mercado puede tener, el estudio de mercado es una parte

fundamental para el marketing que se elige para que la empresa tenga éxito.

2.4.1.1.11 Marketing Mix

Pujol, Bruno, Direccién de Marketing y Ventas. Madrid-Espana: Cultural S.A. (1998
pag. 82) manifiesta que: Esta compuesto por las variables sobre las que la empresa
puede ejercer o encontrar. La empresa tendra que tomar sus decisiones sobre los
distintos componentes del marketing mix: politica de producto, politica de precio,

politica de distribucion promocional y publicidad.

Al referirnos al marketing mix, se estan estudiando factores que influyen al momento de
realizar la venta del producto, ya que al pensar en ¢l producto, precio, promocion,
publicidad, y esos estan diseiiados de acuerdo al mercado y a las necesidades que tienen

los clientes se obtendra una buena respuesta de los consumidores.
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Esquema de la integracién de la investigacién comercial en el marketing mix de la

empresa y el proceso de toma de decisiones

GRAFICO No 04
INFLUYEN
ENTORNO ELEMENTOS DEL MIX
- Situacién economica - Precio
- Tecnologia
- Aspectos legales vy - Producto
politicos
- Pubhecidad - Promocidon
- Aspectos sociologicos
- Competencia - Distribucion
- Ventas
- Etc.

Proceso de decision en la investigacion comercial:
1. Analisis alternativas

_ 2. Aplicacion

Control de resultados

(%)

RESPUESTA DEL MERCADO Ventas cuotas de mercado,

Costes, beneficio. ..

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente Pujol Bruno



2.4.1.1.11.1 Estudio sobre el producto

Para Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A.
(1998 pag. 83). Los fines fundamentales son determinar la aceptacion los
productos/servicios en el mercado, la marca con la que comercializara, los usos que
daran los consumidores al producto. Para ello se utilizan los paneles o barometros de

marcas.

Por otra parte también se pueden realizar estudios para determinar el aspecto del
producto: tamafio, forma. Packaging. Se suelen utilizar técnicas de experimentacion

comercial.

Una empresa con frecuencia debe realizar un estudio de productos existentes en el
mercado, ya que con ¢l mundo cambiante de hoy y la tecnologia avanzada los productos
constantemente se encuentran en renovaciéon pues las necesidades aumentan, es

sumamente importante que la empresa siempre esta al tanto de lo que desea el chiente.

2.4.1.1.11.2 Estudio sobre los precios

En su libro Pujol, Bruno, Direccién de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural
S.A. (1998 pag. 83) dice que: El analisis sobre los precios a los que se puede vender el
producto en el mercado, suele estudiarse mediante las técnicas de experimentacion

comercial.
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Los estudios sobre precios no deben reahizarse a través de encuestas puesto que no
tienen gran valor, ya que el encuestado no se encuentra ante una situacion real de
compra y por lo tanto podria estar dispuesto a pagar un precio diferente al manifestado
en la encuesta. Siendo el precio uno de los factores mas influyentes al momento de
realizar una compra, la empresa debera estar siempre realizando un sondeo de ¢omo se
encuentran los precios de la competencia, ya que por medio de esto se podra levantar

informacion valiosa.

2.4.1.1.11.3 Estudio sobre el consumidor

Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A. (1998
pag. 83) propone que: Es de vital importancia conocer las necesidades del consumidor,

sus costumbres, habitos de compra etc.

Para analizar las costumbres de compra se puede utilizar como técnica de investigacion
de mercados la observacion directa; y el panel o el barometro de marcas para conocer los
habitos del consumidor. Si lo que se quiere es conocer las opiniones del consumidor
sobre un producto o las necesidades, la mejor técnica a utilizar seria la encuesta

personal, telefonica, postal.

Este es uno de los estudios mas importantes dentro del marketing, pues su objetivo

principal es cumplir con las necesidades de los consumidores, como empresa se debe
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tener en cuenta que lo fundamental es el cliente y con el tiempo sus necesidades avanzan

o cambia por lo que el desarrollo de los productos no se debe estancar.

2.4.1.1.11.4 Estudio sobre la publicidad / promocién

Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A. (1998
pag. 83) dice que: Existen dos tipos de estudios por un lado estarian los estudios pretest
que serian previos a la campafia para analizar las motivaciones de los clientes y los
estudios postest que medirian la eficacia de las campaiias publicitarias. Las técnicas son

muy variadas y las mas utilizadas son las encuestas telefonicas (day after recall).

Previo a escoger el tipo de publicidad y promocion que se le va a dar al producto, hay
que tomar en cuenta al piblico objetivo, para que el mensaje llegue de forma correcta al
consumidor, también sera necesario que luego que se haga un analists s1 esta

funcionando de manera correcta y dando los frutos que se esperaba.

2.4.1.1.11.5 Estudios sobre la distribucion

En su libro Pujol, Bruno, Direccién de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural
S.A. (1998 pag. 84) senala que: El objetivo puede analizar la eficacia del canal de
distribucion y su rentabilidad, se suelen utilizar la opinion de los componentes del canal,

mayoristas, minoristas utilizando técnicas como la encuesta o delphis.
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Si el interés del investigador es analizar, la colocacion del producto en el punto de venta
para trabajos de merchandising, se pueden utilizar técnicas como los indices de

presencia en el punto de venta.

El canal de distribucion debe ser medido constantemente de acuerdo a como el producto
se encuentre en el mercado, si se encuentra en la etapa de crecimiento es probable que se
necesite un tipo de canal mas amplio, pero si se observa que las ventas estan decayendo

debe estudiar qué tipo de canal sera el mas conveniente.

2.4.1.1.12 Analisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades)

Segiin el libro de Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espana:
Cultural S.A. (1998 pag. 75): Partiendo de los datos descritos en el analisis de la
situacion actual del mercado, el director de producto tiene que identificar las amenazas y
oportunidades mas importantes, los puntos fuertes y débiles de la compaiiia y los
principales temas clave con los que se enfrentan la empresa en este producto y en

relacion con su plan de marketing.

A este analisis se le conoce con el nombre de analisis DAFO.

2.4.1.1.12.1 Analisis de amenazas y oportunidades (Anilisis A/O)
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Pujol, Bruno, Direccién de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A. (1998
pag. 75) propone que: El director tiene que identificar las principales amenazas y
oportunidades con las que se enfrenta el negocio. Amenazas y oportunidades que hacen
relacion a factores externos que pueden afectar el futuro del negocio. Se describen de tal

forma que puedan sugerir posibles acciones a tomar.

El director debe ordenar las amenazas y oportunidades de tal manera que se dirija mas

atencion a las mas importantes.

2.4.1.1.12.2 Analisis de puntos fuertes y debilidades (Analisis F/D)

Para Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafa: Cultural S.A.
(1998 pag. 76): El director tiene que identificar los puntos fuertes y débiles del producto
que hacen referencia a los recursos internos de la compafiia. Los puntos fuertes
significan aquellos aspectos en que es mejor que la competencia, mientras que los

puntos débiles significan aquello que la compaiiia tiene que evitar o corregir.

Dentro del plan de marketing, et DOFA debe ser muy bien analizado pues de esto
dependeran las estrategias que se adopten para corregir los problemas, amenazas y
debilidades y asi mismo estrategias para seguir superando a la competencia en los puntos

fuertes y oportunidades que tenemos como empresa.
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2.4.1.1.13 Intermediacién del marketing

Stanton, Willilam. [undamentos de Marketing. México. McGraw-Hill/Interamericana
Editores (13" Edicion 2004 pag. 49) propone: Los intermediarios del marketing son
organizaciones de negocios independientes que ayudan directamente en el flujo de

bienes y servicios entre una organizacion de marketing y sus mercados.

Hay dos tipos de intermediarios: 1) las empresas que llamamos intermediarios:
mayoristas y detallistas, y 2) las diversas organizactones facilitadoras, que proveen
servicio como la transportacion, el almacenamiento y el financiamiento que se necesitan
para completar intercambios entre compradores y vendedores. Estos intermediarios
operan entre una empresa y sus mercados y entre la misma y sus proveedores. Por esto,

son parte de lo que llamamos canales de distribucién.

Los intermediarios de marketing cumplen con un papel clave junto con los integrantes
de la empresa a que llegue el producto a manos del consumidor y muchas veces de ellos

depende como llegue el mensaje a la mente del consumidor.

2.4.1.1.13.1 ;Qué es un canal de distribuciéon?

En su libro Stanton, William. Fundamentos de Marketing. México: McGraw-
Hill/Interamericana Editores (13" Edicion 2004 pag. 459) dice que: Un canal de
distribucién consiste en el conjunto de personas y empresas comprendidas en la

transferencia de derechos de un producto al paso de este del productor al consumidor o



59

usuario de negocios final; el canal incluye siempre al productor y al chiente final del

producto en su forma presente, asi como a cualesquiera intermediarios, como los

detallistas y mayoristas.

Esta definicion permite comprender la importancia que ¢l canal de distribucion tiene con
respecto los productos, pues todos los integrantes de este cumplen un papel importantes

para que el producto llegue en buen estado al consumidor final.

2.4.1.1.13.1.1 Diseiio de canales de distribuciéon

Stanton, William. /undamentos de Marketing. México: McGraw-Hill/Interamericana
Editores (13° Edicion 2004 pag. 49) manifiesta que: Para disefar canales que satisfagan

a los consumidores y superen a la competencia se requiere un procedimiento organizado.

Se sugiere una secuencia de cuatro decisiones:

1. Especifique la funcién de la distribucién. Se debe disefiar una estrategia de canal
dentro del contexto de la mezcla de marketing entera.

2. Seleccione el tipo de canal. Una vez que se ha acordado la funcion de la distribucion
en el programa total de marketing, hay que determinar el tipo mas conveniente de canal

para el producto de la compaiiia.
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3. Determine la intensidad de la distribucién. Las siguientes decisiones relacionan
con la intensidad de la distribucion, o sea, con el nimero de intermediarios a emplear en
los niveles de ventas al mayoreo y al detalle en un territorio particular.

4. Elija miembros especificos del canal. La tiltima decision concierne a la seleccion de
compaiiias especificas que distribuyan al producto. A veces, una empresa a menudo, una
empresa pequefia que estd tratando de comerciar un nuevo producto tiene pocas
opciones de miembros de canal a emplear.

Al disefiar el tipo de canal que se va a aplicar para la empresa, hay que identificar la
parte del mercado que se quiere abastecer con el producto, pues de esto dependera el

tamafio de canal y la intensidad que se deba tomar.

2.4.1.1.14 El posicionamiento

Escribano, Gabriel. Politicas de Marketing. Thomson Paraninfo, (2006 pag. 74) define
como: “la percepcion que los consumidores tienen de los atributos de nuestro producto
en relacion con los de otras marcas competidoras o los de un producto considerado como
ideal. Se resalta el hecho de que se habla de percepcion, no de realidad la percepcion se
forma por la confluencia de los atributos reales mas las acciones comerciales que realice

una empresa’.

El posicionamiento es una de las principales metas de toda empresa, se puede decir que
el posicionar la marca es lograr entrar en la mente del consumidor, cuando esto sucede el

producto se considera exitoso o con buena acogida.
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2.4.1.1.15 Planificacion estratégica de la empresa

Para Escribano, Gabriel. Politicas de Marketing. Thomson Paraninfo, (2006 pag. 274-
275); “La planificacién estratégica de la empresa es una de las funciones bastcas y
fundamentales de la direccion de la empresa. Esta funcion representa la forma de tomar
decisiones anticipadamente para establecer lo que hay que hacer y ejecutarlo antes de

que se necesite actuar’.

Para levar a cabo la planificacion estratégica de la empresa de una manera efectiva es

necesario tener en cuenta las siguientes etapas:

e Realizar un estudio del marco externo de la empresa (econdmico, social, cultural,
politico, etc.)

e Especificacion previa de los objetivos que persigue la empresa a largo plazo.

e Establecimiento de los planes, estrategias y tacticas que permitan alcanzar los
objetivos perseguidos.

e Eleccion de la mejor alternativa posible

e Evaluacion y control de la planificacion

La planificacion estratégica va a ser fundamental para resolver el problema de la
investigacion pues como su definicion dice ayudara a tomar decisiones para problemas
futuros y problemas existentes, dentro de la planificacion estratégica es importante hacer

un analisis FODA de donde se puede concluir como esta la empresa en la actualidad.
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2.4.1.1.16 Plan de marketing

Para Kevin, Roger A. Marketing. McGraw-Hill/ Interamericana (2004 pag. 48): “El plan
de marketing es como un mapa de las actividades de marketing de una organizacion en
un periodo futuro especificado, por ejemplo de uno a cinco afos. Es importante sefialar
que no se tiene un plan de marketing “genérico” aplicable a todas las organizaciones o

situaciones”.

El plan de marketing es una guia que paso a paso explica su disefio ¢ implantacion para

la empresa y el control para medir los objetivos deseados frente a los alcanzados.

2.4.1.1.16.1. Contenido del plan de marketing

Segun Kothler, Philip Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion (2001 pag.

89) manifiesta lo siguiente:

e Resumen ejecutivo y tabla de contenido: El plan de marketing debe iniciar con un
breve resumen de las pnncipales metas y recomendaciones del plan. El resumen
ejecutivo permite a la alta gerencia captar la idea general del plan. Después de este
resumen debe incluirse una tabla de contenido.

e Situacion actual de marketing: Esta seccion presenta antecedentes pertinentes en

cuanto a ventas, costos, utilidades, el mercado, la competencia, la distribucion y el
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microentorno. Los datos se toman de un libro de caracteristicas de producto que lleva el
gerente de producto.

e Analisis de oportunidades y problemas: Después de resumir la situacion de
marketing actual, el gerente de producto procede a identificar las principales
oportunidades/riesgos, fuerzas/debilidades, y los problemas que enfrenta la linea de
productos.

e Objetivos: Una vez que el gerente ha resumido los aspectos mas importantes, debe
decidir cuales seran los objetivos financieros y de marketing del plan.

o Estrategias de marketing: A continuacion, el gerente de producto delinea la amplia
estrategia de marketing o “plan de juego™ que se usara para lograr los objetivos del plan.
Al desarrollar la estrategia, ¢l gerente de producto habla con el personal de compras y
fabricacion para confirmar que podran comprar suficiente materia prima y producir
suficientes unidades para cumplir con los niveles de volumen de ventas meta. El gerente
de producto también necesita hablar con el gerente de ventas para obtener el apoyo
necesario de la fuerza de ventas, y con el funcionario de finanzas a fin de obtener
suficientes fondos para publicidad y promocion.

e Programa de accion: El plan de marketing debe especificar a grandes rasgos los
programas de marketing diseftados para alcanzar los objetivos del negocio. Cada
elemento de la estrategia de marketing debe contestar estas preguntas: ;Qué se hara?
¢Cuando se hara? Quién lo hara? ;Cuanto costara?

e Estado de resultados proyectado: Los planes de accion permiten al gerente de
producto elaborar un presupuesto de apoyo. Del lado de los ingresos, este presupuesto

muestra ¢l volumen de ventas pronosticado en términos de umdades y de precio
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marketing desglosado en categorias mas pequeiias. La diferencia entre los ingresos y los
gastos es la utilidad proyectada. Una vez aprobado, el presupuesto es la base para
desarrollar planes y programas de adquisicion de materiales, planeacion de produccion,
reclutamiento de empleados y operaciones de marketing.

e Controles: La ultima seccion del plan de marketing bosqueja los controles para
monitorear el plan. Por lo regular, se detallan las metas y el presupuesto para cada mes o
trimestre. La alta gerencia puede revisar los resultados en cada periodo. Algunas
secciones de control incluyen planes de contingencia. Un plan de contingencia bosqueja
los pasos que la gerencia seguird en respuesta a sucesos adversos especificos, como una

guerra de precios o una huelga.

2.4.1.1.17 El concepto de ciclo de vida del producto

Para Kothler, Philip Direccién de Marketing. México: Pearson Educaciéon (2001 pag.

303): Decir que un producto tiene un ciclo de vida es afirmar cuatro cosas:

1. Los productos tienen una vida limitada
2. Las ventas de los productos pasan por etapas bien definidas, cada una de las cuales
presenta diferentes retos, oportunidades y problemas para el que los vende.

3. Las utilidades suben y bajan en las diferentes etapas del ciclo de vida del producto.



65

4. Los productos requieren diferentes estrategias de marketing financieras, de

fabricacion, de compras y de recursos humanos en cada etapa de su ciclo de vida.

Casi todas las curvas del ciclo de vida de producto tienen forma de campana. Esta curva
por lo regular se divide en cuatro etapas: introduccion, crecimiento, madurez y

decrecimiento.

1. Introducciéon: Periodo de crecimiento lento de las ventas a medida que el producto
se introduce en el mercado. No hay utilidades en esta etapa debido a los elevados gastos
en que se incurre con la introduccion del producto.

2. Crecimiento: Periodo de rapido aceptacion por parte del mercado y considerable
mejora en utilidades.

3. Madurez: Periodo en que se frena el crecimiento de las ventas porque, el producto ha
logrado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Las utilidades se
estabilizan o bajan debido al aumento en la competencia.

4. Decrecimiento: El periodo en el que las ventas muestran una curva descendente al

igual que las utilidades.

2.4.1.1.17.1 Ciclos de vida de estilo, moda y caprichos

Kothler, Philip Direccion de Marketing. México: Pearson Educacidén (2001 pag. 305)
propone que: Se pueden distinguir tres categorias especiales de ciclos de vida de

productos; estilos, modas y caprichos. El estilo es una forma basica y distintiva de
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expresion que aparece en un campo del quehacer humano. Aparecen estilos de casas,

ropa y arte. Un estilo puede durar generaciones y estar en boga a veces y a veces no.

La moda es un estilo aceptado actualmente o que goza de popularidad en un campo
dado. Los caprichos son modas que aparecen rapidamente entre ¢l pablico, se adoptan
con gran celo, alcanzan un maximo en poco tiempo, y tienen una decadencia igualmente

rapida.

2.4.1.1.17.2 Estrategias de marketing: Etapa de introduccion

Kothler, Philip Direccion de Marketing. México: Pearson Educacion (2001 pag. 306-
307) propone que: Puesto que toma tiempo sacar un producto nuevo y Henar los canales
de distribucion, el crecimiento de las ventas suele ser lento en esta etapa. Buzzelli
identifico varias causas de tal lentitud: retrasos en la expansion de la capacidad de
produceion; problemas técnicos (“depuracion del producto”); retrasos para lograr una
distribucion adecuada a través de los establecimientos detallistas y renuencia de los
consumidores a modificar conductas establecidas. Las ventas de productos nuevos de
alto costo como la television de alta definicion se retrasan por factores adicionales como

complejidad de los productos y escasez de compradores.

Las utiltdades son negativas o bajas en la etapa de introduccion porque las ventas son
bajas y los costos de distribucién y promocion son elevados. Se necesita mucho dinero

para atraer distribuidores.
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Los gastos en promocion alcanzan su nivel mas alto en relacion con las ventas debido a
la necesidad de (1) informar a los consumidores potenciales, (2) inducir ¢l ensayo del

producto y (3) asegurar la distribucion en los establecimientos detallistas.

La empresa concentra sus esfuerzos de venta en los compradores que estin mas

dispuestos a comprar, que por lo regular son los grupos de ingresos mas altos.

Los precios tienden a ser altos porque los cotos son elevados debido a las tasas de
produccion relativamente bajas, problemas tecnologicos en la produccion y la necesidad
de tener margenes amplios que permitan gastar suficiente en promocion. Al lanzar un
producto nuevo, la gerencia de marketing puede establecer un nivel alto o bajo para cada
una de las variables de marketing (precio, promocion, distribucion, calidad de producto).
Si se considera solo precio y promocion, la gerencia puede adoptar una de cuatro

estrategias:

2.4.1.1.17.3 Estrategias de marketing: Etapa de crecimiento

Segun Kothler, Philip Direccion de Marketing. México: Pearson Educacién (2001 pag.
309): La etapa de crecimiento se caracteriza por un crecimiento rapido en las ventas.

A los primeros adoptadores les gusta el producto, y otros consumidores comienzan a
comprarlo. Nuevos competidores mgresan en el mercado, atraidos por las oportunidades.

Ellos introducen nuevas caracteristicas del producto y expanden la distnbucion.
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Los precios se mantienen en su nivel actual o bajan un poco, dependiendo de la rapidez
con que aumenta la demanda. Las empresas mantienen sus gastos en promocion en el
mismo nivel o en un nivel poco mas alto a fin de enfrentar la competencia y seguir y
seguir educando al mercado. Las ventas aumentan con mucha mayor rapidez que los
gastos en promocion, dando pie a una baja en el cociente promocion/ventas que a las

empresas les vienen muy bien.

Las utilidades aumentan en esta etapa a medida que los costos de promocion se reparten
entre un mayor volumen y los costos de fabricacién unitarios bajan mas rapidamente que
el precio gracias al efecto de aprendizaje del productor. Las empresas tienen que estar
alertas para detectar el cambio de una tasa de crecimiento en aceleracion a una de

desaceleracion, a fin de preparar nuevas estrategias.

Durante esta etapa, la empresa utiliza varias estrategias para mantener un crecimiento

rapido del mercado al mayor tiempo posible:

e Mejora la calidad del producto, afiade nuevas caracteristicas y mejora el estilo

e Ailade nuevos modelos y productos flanqueadores (es decir, producto de diferentes
tamaiios, sabores, etc., que protegen al producto principal).

¢ [ngresa en nuevos segmentos del mercado

e Amplia su cobertura de distribucion e ingresa en nuevos canales de distribucion

e Cambia su publicidad, de dar a conocer el producto a crear preferencia por el

producto.
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« Baja los precios para atraer al siguiente nivel de compradores sensibles al precio.

En la etapa de crecimiento del producto se debe hacer grandes esfuerzos tal vez
financieros, administrativos, o de produccion para asi aprovechar la acogia de éste esta
teniendo en ese momento dandole un valor agregado que le difiere de la competencia

para no perder el mercado.

2.4.1.1.17.4 Estrategias de marketing etapa de madurez

En el libro de Kothler, Philip Direcciéon de Marketing. México: Pearson Educacién
(2001 pag. 310) dice que: En algiin momento, la tasa de crecimiento de las ventas bajara
y el producto ingresara en una etapa de relativa madurez. Por lo regular esta dura mas

que las anteriores, y presenta grandes retos a la gerencia de marketing.

Casi todos los productos estan en la etapa de madurez de su ciclo de vida, y casi todos
los gerentes de marketing enfrentan el problema de vender el producto maduro.

Se divide en tres fases: crecimiento, estabilidad y decadencia de la madurez. En la
primera fase la tasa de crecimiento de las ventas comienza a bajar. Ya no hay canales de

distribucion nuevos que llenar.

En la segunda fase las ventas per capita dejan de crecer debido a la saturacion de
mercado. Casi todos los consumidores potenciales han probado el producto, y las ventas

futuras dependen del crecimiento de la poblacion y de la demanda por reemplazo.
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En la tercera fase, madurez en decadencia, el nivel absoluto de las ventas comienza a

bajar, y los clientes comienzan a cambiar a otros productos y sustitutos.

2.4.1.2 Variable Dependiente: Volumen de Ventas

2.4.1.2.1 El departamento de ventas

Lopez Maria de los Angeles. Operaciones de Venta. Madrid: Thomson Editores Spain
(2006 pag. 36) propone que: “El departamento de ventas se encarga de persuadir a los
mercados de la existencia de un producto, valiéndose de su fuerza de ventas o de

intermediarios, aplicando las técnicas y politicas de ventas acorde con el producto”.

Es fundamental que en toda empresa exista un departamento de ventas ya que se
necesita de un grupo especifico que se dedique a planear todo lo referente a la gestion de

ventas de la empresa.

2.4.1.2.2 Planificacion de Jas ventas

Para l.6pez Maria de los Angeles. Operaciones de Venta. Madrid: Thomson Editores
Spain (2006 pag. 37): Los objetivos de la planificacion de ventas incluyen desarrollar
nuevos negocios, vender productos y servicios, obtener informacion y proteger el

territorio contra los ataques de la competencia.
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Planificar supone elegir las estrategias de ventas adecuadas para conseguir los objetivos
previamente establecidos. La primera accion de los encargados de la planificacion de

ventas sera elegir el tipo de estrategia para cada producto y mercado.

Considero que al tener una correcta planificacion de ventas la empresa podra pisar fuerte
en ¢l mercado donde desee entrar, lo principal dentro de esta planificacion es definir el
piblico objetivo, ya que toda la planificacion estara disefiada de acuerdo al tipo de

mercado.

2.4.1.2.3 Objetivos de ventas

Lopez Maria de los Angeles. Operaciones de Venta. Madrid: Thomson Editores Spain
(2006 pag. 37) dice que: Existen infinidad de posibles objetivos y maneras de

formularlos. Algunos son:

Primer objetivo (vender): Se pretende alcanzar un cierto volumen de ventas.

Segundo objetivo (obtener una cuota de mercado importante): El objetivo de ventas
se formula como un personaje del mercado total.

Tercer objetivo (rentabilidad): Los objetivos por mercados y productos pueden
definirse en términos de beneficios o rentabilidad.

Cuarto objetivo (de imagen): El objetivo puede estar relacionado con la imagen de la

empresa o del producto en un cierto mercado.
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Quinto objetivo (de beneficios): Consiste en aplicar actuaciones sobre €l producto que
la empresa ofrece, tales como:

Reduccion de costes en la produccion del producto

Perfeccionamiento del producto

Ampliacion de las lineas de los productos

Lanzamiento de nuevos productos

Los objetivos de las ventas van de acuerdo a la empresa, cada uno escoge que es lo que

se propone con Hevar su producto al mercado y que impacto quiere causar este.

2.4.1.2.4 Métodos de ventas

En su libro Lopez Maria de los Angeles. Operaciones de Venta. Madrid: Thomson
Editores Spain (2006 pag. 48): La evolucion de la distribucion comercial ha propiciado
la aparicion de nuevas formas comerciales y, consecuente, cambios en los habitos de
compra y consumo de la soctedad; esto ha supuesto una modificacion de los sistemas de
comercializacion de las empresas, asi como el desarrollo de métodos de ventas que
tiende a mejorar adaptacion a la clientela para atender de forma mas eficiente la

demanda.

Existen distintas clasificaciones de los métodos de ventas segun el criterio que se adopte,
el criterio mas apropiado para su clasificacion es el tipo de contacto que se establece con

el cliente. Todos estos diferentes tipos de ventas van de la mano con la publicidad, ai
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escoger el tipo de venta debemos pensar en que tan grande es el mercado en el que

queremos penetrar ya que al equivocarnos no podrian tener el impacto esperado.

2.4.1.2.5 Fases de la venta

Para Lopez Maria de los Angeles. Operaciones de Venta. Madrid: Thomson Editores
Spain (2006 pag. 52): La venta es un proceso que se desarrolla de una forma ordenada y

secuencial, y por tanto tiene diferentes fases facilmente identificables:

Antes de proceder al proceso de venta el vendedor debe tener preparada toda la
informacion sobre el producto que debe vender y conocerla a fondo, y también debe
conocer las caracteristicas de los productos de la competencia para poder resaltar

aquellas ventajas que presenta su propio producto.

2.4.1.2.6 El dimensionamiento de la fuerza de ventas

Para Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A.

(1998 pag. 39): dimensionarla correctamente, hay que hacerlo de abajo a arriba.

El nimero de puestos depende del nimero de vendedores, son muchos los criterios que

se pueden utilizar como base de decision, pero los que deben primar por su objetividad y
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operatividad, para determinar el namero de vendedores (aunque todos tienen sus
ventajas e inconvenientes), son:

- Estudio de las necesidades, deseos y actitudes de los clientes reales y potenciales
(cartera de clientes y mercado).

- Las caracteristicas del producto o servicio comercializado. En general, en la venta de
servicios se necesita mas vendedores para su mayor dificultad de negociacion (ya que el
producto es intangible, hace falta mayores explicaciones).

- La coordmacion de las actividades de venta de la empresa con las del resto de
departamentos: produccion, I+D, financiero, etc. Cuanto mas pequeiia es la empresa,
mayores funciones y responsabilidades tiene el vendedor, ya que no hay otro que lo haga
por él, ya que necesita mas tiempo.

- La determinacion del nivel y calidad del servicto a los clientes identificando RR.HH.
que mejor se adapten a la accion de venta establecida. Cuanto mas servicio, mayor
numero de vendedores (por ejemplo: se necesitarian mas visitas).

- El grado de delegacion y supervision que quiera la actividad desarrollada.

2.4.1.2.7 El marketing y la venta

El marketing y la venta son dos funciones muy proximas arropadas por un anico
paraguas la comercializacion. Ambas disciplinas tienen un objetivo en comin vender,
pero con un ligero matiz. El marketing habitualmente atiende al consumidor y ventas

centra su accion en el.
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2.4.1.2.8 ;Qué es el Merchandising?

Pujol, Bruno, Direccidén de Marketing y Ventas. Madrid-Espaiia: Cultural S.A. (1998
pag. 157) manifiesta que: “El merchandising es una parte de; marketing formada por un
conjunto de técnicas y actividades tendentes a dotar al producto de todo lo necesario
para que el consumidor decida comprarlo a €l y no a otros en el momento final de la
compra, cuando se encuentran ambos frente a frente en el punto de venta y no hay

ninguna otra intervencion humana que pueda influir en esa decision”.

“El merchandising es ademas, el conjunto de estudios que facilitan una adaptacion
permanente del surtido a las necesidades del mercado, de modo que la introduccion de
nuevos productos y la sustitucion de otros, junto a la correcta presentacion de la cantidad
adecuada en el lugar oportuno y con la frecuencia de reposicion necesaria permitan,
vendiendo al precio idoneo, acrecentar la rentabilidad del lineal y por lo tanto del punto

de venta”.

Pienso que el merchandising es parte del marketing pues al momento de agregar
caracteristicas al producto o servicio para que el cliente se decida por nuestro producto y
logre diferenciarlo de los demas, estamos aplicando merchandising dentro de las

estrategias de marketing.
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2.4.1.2.9 Promocién de ventas

Para Pujol, Bruno, Direccion de Marketing y Ventas. Madrid-Espafia: Cultural S.A.

(1998 pag. 167): “La promocion de ventas es una herramienta comercial para empujar el

producto hacia el consumidor/cliente.

Se suele asociar popularmente con descuentos de precios en grandes almacenes. Se suele
confundir inclusive por el fabricante, con el lanzamiento de nuevos productos, camparias

de publicidad o con cualquier otra herramienta comercial.

2.5.- Hipotesis

La elaboracion de un plan de marketing para calzado de nifia contribuird con el

mejoramiento de las ventas en la empresa ELIFER.

2.6.- Seiialamiento de variables

2.6.1. Variable independiente.- Plan de marketing

2.6.2. Variable dependiente.- Volumen de ventas



CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia del trabajo que se va a realizar es la investigacion descriptiva que
permita identificar las necesidades, requerimientos y tendencias de moda de las cadenas
comerciales nacionales De Prati y Mi Comisariato, asi como describir y explicar las

diferentes interrelaciones que se dan entre estas vartables.

3.1. MODALIDADES DE LA INVESTIGACION

Utilizaremos investigacion primaria (de campo) y la investigacion secundaria

(bibliografica).

3.2. TIPOS DE INVESTIGACION

La metodologia del trabajo que se va a realizar es la investigacion descriptiva que
permita identificar las necesidades, requerimientos y tendencias de moda de las cadenas
nacionales De Prati y Mi Comisariato, asi como describir y explicar las diferentes

interrelaciones que se dan entre estas variables.
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3.3. FUENTE DE DATOS
Primartas: Se obtendra informacidn de las cadenas nacionales:

e Almacenes De Pran

¢ Mi Comisariato

Secundanas: Bibliografica citada

3.4. PLAN DE MUESTREO

3.4.1. Definicién de la poblacién

Para la presente investigacion tendremos dos clases de segmentos a investigar, cuya

sumatoria constituira nuestra poblacion total.

1. Funcionarios del area de compras de las cadenas nacionales De Prati y Mi

Comisariato.

2. Clientes de calzado de nifia de las cadena citadas
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3.4.2. Definicion de la muestra

El plan de extraccion de la muestra sera de dos clases: Probabilistico-estratificado para

clientes y no probabilistico para funcionarios de las cadenas nacionales.

El tamafio de la muestra para los funcionarios de las cadenas comerciales sera de 2 las

cuales son las compradoras.

3.4.3. Determinacion del tamaiio de la muestra

La investigacion se aplicard a cada uno de los dos segmentos meta antes identificados:
en el caso de los clientes tomaremos una muestra Optima representativa del total de
compradores existentes en una semana determinada en los locales comerciales de las
cadenas y a los funcionarios por ser de un escaso nimero elaboraremos un censo por lo
cual no habra muestra a calcularse.

Para calcular el tamafio de la muestra ocuparemos la siguiente férmula:

. Z?a2PQN
"~ E2(N-1)+Za2 PQ

En donde;
n= tamaifio de la muestra

Za’=1.96
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P= Probabilidad de ocurrencia 0.80 — 8%

Q= Probabilidad de no ocurrencia 0.20 — 20%

Z= Error 0.05 - 5%

N= Tamaiio de la poblacion

En este caso el tamaiio de la poblacion sera de 3.500 personas ya que este es el valor de

cuantas personas ingresan diariamente a las cadenas nacionales con mayor porcentaje de

ventas.

Aplicacion de la formula:
1.962(0.80)(0.20)(3500)

n

~ 0.052(3500 — 1) + 1.962 (0.80)(0.20)

_ 3.841(0.80)(0.20)(3500)
" = 0.0025(3499) + 3.841(0.80)(0.20)

2,151.296
" =8747 + 0614

~ 2,151.296
" ="9361
n — 229.81

El nimero de encuestas que se van a realizar es a 230 personas en las cadenas

nacionales.
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3.4.4 Técnicas de investigacion

Segun los objetivos de la investigacion se utilizaran:
1. Encuestas para el caso de los clientes de las cadenas.

2. Encuestas para el caso de los funcionartos de compras

3.4.5 Instrumentos de investigacion

Los instrumentos que se utilizaran para la recoleccion de datos seran: el cuestionario
estructurado que servira de enlace entre los objetivos de la mvestigacion y la realidad

estudiada.

3.5.- Recoleccion de la informacion

Metodologicamente para la construccion de la informacion se opera en dos fases:

3.5.1.- Plan para la recoleccion de informacion

El plan de recolecciéon de informacion contempla estrategias metodologicas requeridas
por los objetivos e hipotesis de la mvestigacion, de acuerdo con el enfoque escogido

considerando los siguientes elementos.
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o Definicion de los sujetos: personas u objetos que van a ser investigados.

e Scleccion de las técnicas a emplear en el proceso

e Instrumentos o documentos seleccionados de acuerdo a la técnica escogida, que en
este caso son las encuestas.

e Seleccion de recursos de apoyo

e Explicitacion de procedimientos para la recoleccion de informacton; como se va

aplicar los instrumentos, condiciones de tiempo y espacio, etc.

3.5.2.- Segmentacion de mercado

Almacenes De Prati y Mi Comisariato

3.6.- Plan para el procesamiento de informacion

3.6.1.- Procesamiento

¢ Revisién critica de la informacion recogida, es decir limpieza de informacion
defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.
e Repeticion de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas de

contestacion.



e Tabulacion o cuadros segiin variables de cada hipotesis: manejo de informacion,
estudio estadistico de datos para presentacion de resultados.

e Representaciones graficas.

3.6.2.- Analisis e interpretacion de resultadeos

e Analisis de los resultados estadisticos, destacando tendencias o relaciones
fundamentales de acuerdo con los objetivos e hipdtesis.

¢ Interpretacion de los resultados, con apoyo del marco tedrico, en el aspecto
pertinente.

e Establecimiento de conclusiones y recomendaciones

3.6.3.- Método de contacto

Luego de haber obtenido la informacion de la muestra, se procede a redactar la encuesta

con las siguientes caracteristicas.

I. Las preguntas deben ser pocas

2. Las preguntas preferiblemente son cerradas y numéricas
3. Redactar las preguntas con un lenguaje sencillo

4. Formular las preguntas de forma concreta y precisa

S. Evitar utilizar palabras abstractas y ambiguas



6. Formular las preguntas de forma neutra
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

CAPITULO IV

4.1.- Analisis de los resultados

4.1.1. Compradoras de las cadenas nacionales Almacenes De Prati y Mi

Comisariato. (Encuesta Anexo No 1).

Pregunta No. 01

En lo que se refiere a calzado de niiia que estilos compraria?

TABLA No 01
FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA  |RELATIVA (%)
Casuales 2 50,00%
Sandalias 2 50,00%
Botas 0 0,00%
TOTAL 4 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No 05

0%

m Casuales

# Sandalias

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Andlisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, los estilos casuales tienen 50% y las sandalias también
tienen el 50%. Por lo que se determina que las compradoras de las cadenas comerciales

comprarian solo los estilos casuales y sandalias.

Los estilos casuales serian ubicados en las tiendas de la region Sierra en mayor cantidad,

mientras que las sandalias en la region Costa.



Pregunta No 02

. Cuadl seria el rango de las tallas que mas adquiriria?

TABLA No 02
FRECUENCIA  [FRECUENCIA
ABSOLUTA  [RELATIVA (%)
Del 18 al 20 2 50,00%
Del 21 al 26 2 50,00%
TOTAL 4 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

GRAFICO No 06

RANGO DE TALLAS

= Del 18al 20
« Del 21al 26

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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Andlisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, las tallas det 18 al 20 tienen 50% vy las tallas del 21 al 26
también tienen el 50%. Por lo que se determina que las compradoras de las cadenas
nacionales comprarian en los dos rangos de tallas para poder ofrecer mayor variedad a

sus clientes y asi poder satisfacer sus necesidades.

Pregunta No 03

. L.os modelos de zapatos de nifia le gustarian que sean?

TABLA No 03

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)

Clasicos 0 0,00%
Alamoda |2 100,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: L.M.
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No .07

MODELOS DE ZAPATOS

Clasicos

u Clasicos

» Alamoda

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los modelos de zapatos a la moda tienen el 100%.

Por lo que se determina que a las compradoras de las cadenas comerciales nacionales les

gustarian solo modelos a la moda, debido a que los estilos de moda son los que mas

gustan a los clientes por la gran variedad de modelos y colores.

Pregunta No 04

.Los modelos de los zapatos de niiia los impondria?
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TABLA No 04

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA |RELATIVA (%)

La compradora 1 33,33%
La empresa Elifer |2 66,67%
TOTAL 3 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No .08

MODELOS DE ZAPATOS

La

® Lacompradora

w Laempresa Elifer

Elaborado por : Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

Andlisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los modelos de zapatos de nifia los impondria la empresa
Elifer el 67% y la compradora tiene el 33%. En el caso de la compradora de Almacenes

De Prati para ciertos modelos que a la compradora le gusta o que tienen mayor demanda
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enviara las fotos de los estilos que requiere para que la empresa los desarrolle. La

compradora de Mi Comisariato elegira los estilos que la empresa desarrolle.

Pregunta No 05

.De qué material prefiere que sean los zapatos de nifia?

TABLA No 05
FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Cuero 0 0,00%
Sintético 2 100,00%
Otros 0 0,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No 09

MATERIAL DE LOS ZAPATOS

Cuero

v,

» Cuero

= Sintetico

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas
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Analisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, el matenal sintético tiene el 100%. Por lo que se
determina que todos coincidieron en el material por lo que los zapatos de niita seran
hechos de material sintético. Debido a que el cuero es un material mucho mas costoso lo
que aumentaria ¢l costo de calzado de nifia, ademas este material no tiene gran variedad
de colores ni texturas que se necesitan para el calzado de nifia mientras que el material

sintético si las tiene.

Pregunta No 06

. Con que colores combinaria los zapatos de niiia?

TABLA No 06

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA [RELATIVA (%)

[fuertes: 10jo, azul, negro 0 0,00%
Pasteles: rosado, celeste, beige, blanco |2 100,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No 10
~ COLORES
Fuertes: rojo,
azul, negro
0%

® Fuertes: rojo, azul,
negro

u Pasteles: rosado,
celeste, beige, blanco

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, los colores pasteles tienen el 100%, por lo que se deben
seguir fabricando los zapatos de nifia en dichos colores. Ya que los colores pasteles son

los mas adecuados para el calzado de nifia son mas combinables y gustan mas a las

nifias.

Pregunta No 07

.Con una ponderacién del 1 al 4, siendo el 1 de mayor importancia, sefiale que

caracteristicas le gustaria que tenga el producto?
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TABLA No 07

FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA (%)
0.00%
0.00% |
50,00%
50.00%
100,00%
0,00%
50,00%
0.00%
50.00%
100,00%
100.00%
0.00%
0.00%
0,00%
100,00%
0.00%
50,00%
50,00%
0.00%
100,00%

PONDERACION

a. Durables ... .

Al —

TOTAL

b. Cémodos

Bl —

TOTAL

Buena
Calidad

Bl N —

TOTAL

d. | Confortables

PN —

NIOI= = OINIOC (O (OINN|—|[O|—|ON|~!— O]
¥

TOTAL

Etaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, las dos compradoras coinciden en que la buena calidad
es de mayor importancia ya que al ser un calzado de calidad va a satisfacer las

necesidades de los clientes y van a volver a adquirir el producto.
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En un la escala de importancia no coinciden las compradoras ya que la una piensa es
importante el confort la suavidad del calzado mientras que la otra compradora elige la
comodidad del calzado. Como una menor importancia le consideran la una compradora

a la durabilidad y la otra compradora a la confortabilidad.

Y sin importancia también esta considerada la durabilidad del calzado ya que al ser un
calzado de nifia no es importante esta caracteristica ya que las nifias estan en etapa de
crecimiento y no usaran por mucho tiempo un par de zapatos.

Pregunta No 08

. Cada qué tiempo le gustaria que se le presente la coleccion de nuevos modelos?

TABLA No 08
FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Bimensual 1 50,00%
Trimestral I 50,00%
Semestral 0 0,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas
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GRAFICO No .11

TIEMPO DE COMPRA

0%

® Bimensual

W Trimestral

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, la coleccion de nuevos modelos bimensual tiene el 50%
y la trimestral igual tiene el 50%.Por lo que se determina que para la cadena comercial
Almacenes De Prati se tendria que hacer colecciones de nuevos modelos bimensuales y

para Mi Comisariato cada trimestre.

Ya que al presentar estilos nuevos la mercaderia va a rotar de manera mas rapida en las

tiendas y aumentaria las ventas para la empresa.



Pregunta No 09

,Cada qué tiempo haria pedidos de calzado de niiia?

TABLA No 09
FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Cada mes 1 50,00%
Cada 2 meses 1 50,00%
Cada 3 meses 0 0,00%
Solo por temporada 0 0,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

GRAFICO No .12

PEDIDOS

¥ Cada mes

w Cada 2 meses

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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Analisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, el tiempo en el que harian los pedidos es para cada mes

el 50% y para cada dos meses el 50%.

Por lo que se determina que la cadena comercial Almacenes De Prati haria los pedidos

cada mes mientras que Mi Comisariato los haria cada dos meses pero en mayores

cantidades ya que posee mas tiendas a nivel nacional.

Pregunta No 10

¢ Cuadles serian los montos de compra de calzado de nifia?

TABLA No 10

FRECUENCIA |FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA (%)
300 pares 0 0,00%
500 pares 1 50,00%
1000 pares 0 . 0,00%
1500 pares omas |1 50,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No .13

MONTOS DE COMPRA
0%
0%

# 500 pares

® 1500 pares o mas

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

Andlisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los montos de compra de 500 pares tienen el 50% y los

montos de 1500 o mas también tienen 50%.

Por lo que se determina que la cadena comercial Almacenes De Prati pediria un monto

de 500 pares mientras que Mi Comisariato pediria un monto de 1500 pares.

Por lo que la empresa deberia producir una cantidad de 2000 pares mensuales para

cubrir la demanda de las dos cadenas comerciales nacionales.
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Pregunta No 11

.Cual seria el precio que pagaria por un zapato de nifia?

TABLA No 11

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)

De 10 a 12 dolares |2 100,00%
De 13 a 15 dolares |0 0,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No .14

PRECIO DEL ZAPATO DE NINA

0%

-\

M De10a 12 dolares

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas
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Anadlisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, €l precio que pagarian por un zapato de nifia de 10 a 12

dolares tiene el los montos de compra de 100%.

Por lo que las compradoras coinciden en el precio y la empresa debe establecer el precio

de venta para las cadenas comerciales nacionales dentro de este rango.

Pregunta No 12

.El momento de comprar el calzado de nifia los pagos serian?

TABLA No 12

FRECUENCIA |FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)

De contado 0 10,00%
Crédito 60 dias 2 - 100,00%
Crédito 90 dias 0 10,00%
TOTAL 2 100,00%

Elaborado por: L.M.
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No 15

CREDITOEN LOS PAGOS

0%

H Credito 60 dias

Elaborado por: L.M.

Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los pagos serian a crédito 60 dias con un 100%.

Por lo que se determina que las cadenas comerciales nacionales van a cancelar las

facturas de compra en un plazo de 60 dias, para lo cual la empresa Elifer debe tener un

capital para seguir trabajando.
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4.1.2. Clientes de las cadenas comerciales nacionales Almacenes De Prati y Mi

Comisariato (Encuesta Anexo 2).

Pregunta No 01

.Con que frecuencia acude usted Almacenes De Prati y/o Mi Comisariato?

TABLA No 13
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Una vez a la semana 40 17,39%
Todos los fines de semana 160 69,57%
Una vez al mes 30 13,04%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No .16

CLIENTES ACUDEN A LAS CADENAS
COMERCIALES

= Unavez ala semana

= Todos los fines de
semana

m Unavez al mes

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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Anilisis e interpretaciéon

Del total de datos recolectados, los clientes acuden a las cadenas comerciales el 70%

todos los fines de semana, el 17 % una vez al mes y el 13% una vez a la semana.

Por lo que las cadenas comerciales nacionales son visitadas con mayor frecuencia los

fines de semana ya que pueden acudir con toda la familia.

Pregunta No 02

.Ha comprado alguna vez calzado de nifia en esta cadena comercial?

TABLA No 14
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Si 170 73,91%
No 60 26,09%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No.17

COMPRAN EN LAS CADENAS |
COMERCIALES |

|

|

mSi

= No

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los clientes compran calzado de nifia en las cadenas
comerciales nacionales un 74% mientras que solo el 26% no lo hace. Por lo que se
determina que un gran porcentaje de clientes compra calzado de nifia porque son
durables, les gusta, sus precios y su garantia incondicional; y el resto de clientes no lo
hace por diferentes razones: no tienen hijas, desconocen del producto o no tienen nifias

pequeiias, etc.

Pregunta No 03

;Le gustan los modelos de calzado de nifia que exhiben en este almacén?



TABLA No 15
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Si 200 86,96%
No 30 13,04%
TOTAL 230 100,00%

Analisis e interpretacién

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

GRAFICO No.18

GUSTOEN LOS MODELOS

Fuente: Encuestas

mSi
ENo

Elaborado por: Lucia Mayorga
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Del total de datos recolectados, al 90% de los clientes les gustan los modelos de calzado

de nifia y solo al 13% no les gustan los modelos.
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Por lo que se determina que a la mayoria de los clientes si les gustan los modelos de

calzado de nifia ya que estan a la moda, son bonitos, hay gran variedad y tienen varios

estilos y/o disefios.

Pregunta No 04

:De qué material preferiria que sean los zapatos de nifia?

TABLA No 16
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Cuero 102 44 35%
Sintetico 128 55.65%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No.19

MATERIAL DEL CALZADO

® Cuero

Sintetico

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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Anadlisis e interpretaciéon

Del total de datos recolectados, los clientes prefieren que el material de calzado de nifa

sea sintético con un 56% y el 44% sea de cuero.

Por lo que se determina que el calzado de nifia debe ser de material sintético porque

muy pocas personas prefieren el cuero; porque al ser un calzado de cuero su precio seria

mucho mads alto y el cuero no tiene variedad de colores ni texturas.

Pregunta No 05

. Qué colores prefiere que sean los zapatos de nifia?

TABLA No. 17
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Fuertes: Rojo, Azul, Negro 90 39.13%
Pasteles: Rosado, Celeste, Beige,
Blanco 140 60,87%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No .20

COLORES

¥ Fuertes: Rojo, Azul, Negro

1 Pasteles: Rosado, Celeste,
Beige, Blanco

Elaborado por: Lucia Mayorga

Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, se obtiene el 61% por los colores pastees y el 39% por
colores fuertes. Por lo que se determina que se deberian utilizar mas los colores pasteles
para el calzado de nifia ya que son mas combinables, pero también a ciertos clientes les

gusta los colores fuertes en los zapatos de sus nifias.

Pregunta No 06

:Con una ponderacién del 1 al 5, siendo el 1 de mayor importancia, seiiale que

caracteristicas le gustaria que tenga el producto?
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TABLA No 18
PONDERACION FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSQLUTA RELATIVA (%) ]
1 26 11,30%
2 32 13,91%
Precio accesible 3 110 47,83% |
4 32 13,91%
5 30 13,04%
TOTAL 230 100,00%
1 20 8,70%
2 22 9,57%
Comodos 3 52 22,61%
4 124 53,91%
5 12 5,22%
TOTAL 230 100,00%
1 128 55,65%
2 40 17,39%
Buena Calidad 3 16 6,96%
4 28 12,17% |
S 18 7.83%
TOTAL 230 100,00%
1 8 3,48%
2 18 7,83%
Durables 3 35 15,22%
4 33 14,35%
5 136 59,13%
TOTAL 230 100,00%
1 50 21,74%
2 122) 53,04%
Confortables 3 23 . 1 0,00%~
4 17 7,39%
5 18 7,83% |
TOTAL 230 100,00%
Elaborado por:
Lucia Mayorga
Fuente;

Encuestas
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Anilisis e interpretacién
Del total de datos recolectados, los clientes de las cadenas comerciales nacionales que
adquieren calzado de nifia, eligen como mayor importancia una buena calidad en el

producto, la confortabilidad del calzado también es importante ya que las nifias necesitan

de un calzado suave y muy comodo.

También el momento de la compra lo que los clientes toman en cuenta es el precio del

producto que sea accesible para poder adquirirlos.

Pregunta No 07

. Cada qué tiempo compra calzado de niiia?

TABLA No 19
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Bimensual 30 13,04%
Trimestral 140 60,87%
Semestral 60 26,09%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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GRAFICO No .21

® Bimensual
M Trimestral

u Semestral

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Anilisis e interpretacion

Del total de datos recolectados, los clientes compran calzado de nifia cada trimestre.

Por lo que se determina que la mercaderia que es entregada en las cadenas comerciales
nacionales rota de manera rapida el calzado de nifia lo que beneficia a la empresa en las

ventas.

Pregunta No 08

.Ha comprado alguna vez zapatos de nifia marca Elifer?
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TABLA No 20
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Si 150 65,22%
No 80 34,78%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No.22

= 5i
No

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

Andlisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, 65% de los clientes si han comprado nuestro calzado

mientras que solo el 35% no lo ha comprado porque no lo conoce o no los ha visto.

Por lo que podemos ver que nuestra marca si la conocen los clientes de las cadenas

comerciales nacionales.
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Pregunta No 09

. Le gustan los zapatos de nifia marca ELIFER?

TABLA No 21
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Si 130 56,52%
No 100 43 48%
TOTAL 230 100,00%

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas

GRAFICO No.23

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
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Anilisis e interpretacién

Del total de datos recolectados, al 57% de los clientes les gustan el calzado de nifa
Elifer y el 43% no le gusta pero porque no lo ha comprado aun o por desconocimiento

de la marca.

Por lo que podemos comprobar que nuestro zapato de nifia si le gusta a los chentes por

sus modelos, la calidad del producto y porque son durables.

Pregunta No 10

< Le cambiaria algo a los zapatos de nifia marca Elifer?

De la opmién de los clientes obtuvimos una mayor respuesta por un no, lo quiere decir

que si les gusta el calzado de nifia Elifer, y vemos que tiene ya posicionamiento en ¢l

mercado los clientes compran porque es de buena calidad, son confortables para las

nifias, a pesar de que muy pocas personas dijeron que le cambiarian algo como sus

disefios, le agregarian mas detalles o un poco de moda.

Pregunta No 11

Volveria a comprar zapatos de niiia marca Elifer?



TABLA No 22
FRECUENCIA FRECUENCIA
ABSOLUTA RELATIVA (%)
Si 160 69,57%
No 70 30,43%
TOTAL 230 100,00%
Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Encuestas
GRAFICO No.24
uSi
No
|
Elaborado por: L.M.
Fuente: Encuestas
Andlisis e interpretacion
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Del total de datos recolectados, el 70% de los clientes volverian a comprar zapato de

nifia de nuestra marca y el 30% no lo haria porque desconoce de nuestra marca.
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Por lo que podemos determinar que si existe demanda de nuestro producto en las
cadenas comerciales nacionales, y ya conocen nuestra marca y volverian a comprar por

su buena calidad y por la garantia que tiene el producto.



CAPITULO V

PROPUESTA

5.1.- Titulo

Desarrollo de un Plan de Marketing para calzado de niiia “ELIFER” y su impacto en las

ventas a las cadenas nacionales.

5.2.- Datos Informativos

Empresa: ELIFER

Marca de calzado: ELIFER

Actividad: Disefio, fabricacion y comercializacién de calzado de miiia

Direccion: Toctes s/n y Babacos Ficoa

118
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5.3.- Antecedentes de la propuesta

La empresa ELIFER no cuenta con un plan de marketing para calzado de nina y su
impacto en las ventas a las cadenas nacionales, por lo que la empresa no ha podido
adoptar estrategias que vayan de acuerdo a las necesidades de los clientes y con las que
se pueda alcanzar un nivel de ventas mucho mads alto, y por ende se limita su

posicionamiento en el mercado.

En el estudio de mercado realizado se pudo ver que los chlientes de las cadenas
nacionales si adquieren nuestro producto y lo volverian hacer ya que satisface sus

necesidades con disefios a la moda, variedad de colores, accesorios novedosos, etc.

Ademas el calzado de nifia ELIFER ofrece un producto de buena calidad, es confortable
y durable cualidades que hacen que el producto vuelva a ser adquirido por los clientes de

dichas cadenas.

Los volumenes de ventas pueden aumentar debido a que las cadenas comerciales
requieren de mas pares mensuales a los que actualmente se les entrega para poder

cumplir con la demanda para sus diferentes tiendas ubicadas a nivel nacional.
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5.4.- Justificacion

Va a ser de vital importancia ¢l disefio de un plan de marketing para la empresa ELIFER
de calzado de nifla ya que nos permitira saber cual es su impacto en las ventas a las
cadenas nacionales, es decir la expansion de la marca en el mercado lo que conllevara a

que el calzado de mita marca ELIFER tome posicionamiento en el mercado.

La importancia de resolver este problema, se debe a que se ha observado la falta de
planificacion, organizacion, direccidn, control y enfoque de las actividades de marketing
que realiza la empresa, por lo que se esta desaprovechando la oportunidad de explotar al
mercado de calzado de nifla, es decir se podria estar perdiendo el incremento de las

ventas hacia las cadenas nactonales Almacenes De Prati y Mi Comisariato.

Este plan de marketing también nos permitira reconocer cuales son las fortalezas y las
debilidades al intertor de la empresa y las oportunidades y amenazas dentro del mercado
de calzado de nifa y su entorno, ademas se podra tener una vision del posicionamiento y
participacion de la marca dentro de las cadenas nacionales, para esto se realizdé un
estudio a las compradoras de las dos cadenas nacionales que nos permitié saber cuales
son las necesidades y tendencias de moda en cuanto a calzado de nifia, ademas se realizo
un estudio a los clientes que compran en las cadenas nacionales que permitio medir la
satisfaccion con el producto adquindo y fidelidad que estos tendran a la marca, al mismo
tiempo nos permitira conocer las necesidades que no son cubiertas por el mercado

referente a las caracteristicas especificas del calzado de nifia.
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La marca ELIFER tiene posibilidades de expandirse cn ¢l mercado y en nuestro pais
gracias a la calidad que tiene el producto, su garantia y la fidelidad de los clientes.
Dentro del plan de marketing se tomara en consideracion las estrategias adoptadas, los

recursos comprometidos y la reparticion presupuestaria de la empresa.

5.5.- Objetivos

5.5.1 Objetive General

Estructurar un plan de marketing para la empresa de calzado de nifia ELIFER, y su

impacto en las ventas a las cadenas nacionales.

5.5.2 Objetivos Especificos

1. Establecer por medio del analisis FODA, las fortalezas debilidades, oportunidades y
amenazas que enfrenta la empresa y su entorno, para obtener una perspectiva clara de 1o
que realmente se debe mejorar y cambiar para asi poder lograr los objetivos propuestos
en el mercado.

2. Definir estrategias de acuerdo a los elementos del marketing mix, que se adapten al
mercado objetivo las cadenas comerciales nacionales, y superen a la competencia para

de esta forma conseguir una gran participacion en el mercado.



5.6.- Fundamentacion

Plan de Marketing

Contenido del Plan de Marketing

CUADRO No .04

CONTENIDO DEL PLAN DE MARKETING

122

Antecedentes

Resefia historica de la empresa

Andlisis Externo

Factor economico, factor

politico,

factor

socio-cultural, factor tecnologico y entomo

natural,
oportumidades.

competencia,

amenazas v

Analisis Interno

Capacidades, fortalezas y debilidades, mision |

y VISION.

Estudio de mercado

Segmentacion del “}nercado, determinacién del

mercado objetivo.

Objetivos

Proyeccion de ventas

Estrategias de Marketing

Politicas de producto, precios, canales de

distribucion,  promocion vy
relaciones publicas.

publicidad,

Cronograma

Control

Cuando se realizara las diversas actividades de

marketing planificadas

Indica cémo se vigilara el plan__

Elaborado por: Lucia Mayorga
Fuente: Kotler Philp
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5.6.1.- Anilisis Interno

5.6.1.1.- Antecedentes de la empresa:

La empresa ELIFER se cre6 en la ciudad de Ambato en el afio 2007, su creadora es la
Srta. Lucia Mayorga Pinto, joven entusiasta, creativa y emprendedora que a sus 22 afios

de edad tuvo la gran iniciativa de empezar su propio negocio.

Su principal actividad es el disefio, produccién y comercializacion de calzado de niiia

hecho a mano.

Es un zapato enmarcado dentro de la linea clasica, la misma que esta orientada a

satisfacer la demanda de un sector superior mas exigente.

Para su confeccion se utilizan materiales de la mas alta calidad y partes estandarizadas
para ensamblar a bajo costo y en menor tiempo, ya que ningun fabricante de calzado
podria obtener un producto final si alguna de las partes no corresponde a las normas

establecidas.

Como politica a establecerse se da garantia al producto reemplazandolo con uno nuevo.

Los procesos claramente identificados en la produccion de calzado son: diseiio, corte,

costura, ensamble, terminado y empaque.



5.6.1.1.1.- Mision

Producir calzado de nifa de alta calidad a precios competitivos para satisfacer las
necesidades y expectativas de los chentes, promoviendo el desarrolio de la empresa, los

empleados y la sociedad.

5.6.1.1.2.- Visién

Tener prestigio a nivel nacional como una empresa innovadora, de confianza y
credibilidad, ofreciendo calzado de miia de calidad y excelencia en el servicio al cliente,

logrando una buena participacion en el mercado.

5.6.1.1.3.- Analisis FODA de la empresa ELIFER

“El FODA, es una técnica de planeacion estratégica que permite crear o reajustar a una
estrategia, ya sea de negocios, mercadotecnia, comunicacion, relaciones pablicas, ete., ¢l
cual permitira conformar un cuadro de la situacion actual de una empresa u
organizacion, permitiendo de esta manera, obtener un diagndstico preciso que permita

tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados por la empresa.

Este analisis basa su estudio en la identificacion de las variables que nfluyen en el

desempeiio de la empresa, respecto del grado de influencia de dichos factores.
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Con el fin de realizar dicho analisis, los factores a ser estudiados, se los ha clasificado en
dos grupos: Interno y LExterno.

e Oportunidades

Las oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el

entorno. Dentro de las oportunidades evidentes de la empresa se pueden ponderar las

sigwientes:
Oportunidades de la empresa ELIFER
TABLA No 23
PONDERACION
ORD OPORTUNIDADES ALTA MEDIA BAJA
Estabilizaciéon del entorno, los X
precios se mantienen por mas tiempo
en el mercado.
Disminucion de la tasa de interés. X
Mayor nivel de confianza por parte X
3 de los clientes.
4 Moneda fuerte. X
5 Ambiente negociador estable. X
6 Acceso a nuevos mercados X
Tendencia creciente al consumo del X
7 producto nacional

Elaborado Por: Lucia Mayorga

1 .- Estabilizacion del entorno, los precios se mantienen por mas tiempo en el mercado,
esto se debe en gran parte a la imposicion del plan econémico del gobierno de turno, que

a fin de mejorar la posicion de la balanza comercial, ha implantado una serie de trabas
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con el fin de disminuir el nivel de las importaciones de productos basicos que son muy
bien producidos en el pais, o que ha conllevado, a que productos especiaimente de
origen chino, no ingresen, los mismos que son ofertados a precios muy irrisorios con
respectos a los ofrecidos por el productor nacional.

2.- Disminucion de las tasas de interés, de igual forma, el gobierno ha centrado sus
esfuerzos en estabilizar el entorno econdémico, basicamente con la implantacion de
techos a las tasas de interés, con el fin de incentivar el acceso al mercado financiero a
través del cual se pueda canalizar la colocacion del dinero a los empresarios que buscan
y necesitan ampliar sus horizontes.

3.- Mayor nivel de confianza por parte de los clientes, en el largo plazo se estima que la
empresa tenga el crecumiento deseado, para lo cual la colocacion en el mercado de
productos de buena calidad es elemental, ya que de su desempefio, el cliente podra
valorar los atributos ofrecidos por ellos, permitiendo en el largo plazo, por medio de la
cadena de valor ofrecer productos con servicios complementarios que satisfagan a
plenitud las necesidades y exigencias de los consumidores finales.

4 - Gracias a la dolarizacion, se ha evidenciado, cierta estabilidad econémica, puesto que
con la ehiminacion de la moneda anterior que tema vigencia en ¢l pais, se dinamizo de
mejor manera el mercado financiero, de valores, permitiendo fortalecer el comercio a
nivel nacional ¢ internacional.

5.- Ambiente negociador estable, con la promulgacion de la nueva constitucion en el ano
2.008, de cierta forma se ofrecidé al conglomerado nacional e internacional un nuevo
marco juridico, que promueva la estabilidad sociopolitica del pais, incentivando al sector

productor nacional.
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6.- Acceso a nuevos mercados, el sector industrial, se encuentra en crecimiento, ya que
con la eliminacion de barreras arancelarias a nivel regional, se promueve los negocios
internacionales, con miras a colocar la produccion nacional en otros mercados que
permitan retribuir de mejor manera al industrial ecuatoriano.

7.- Tendencia creciente al consumo del producto nacional, gracias a la imposicton de
nuevas tendencias a la moda, y con la clasificacion de la seleccion ecuatoriana de futbol
a dos mundiales de manera consecutiva, la nueva tendencia al consumo del producto
nacional, ha tomado otro rumbo, ya que los consumidores se ven mas comprometidos
con los objetivos nactonales, entre los cuales estan el consumo de productos que les

hacen sentir mas a gusto, realzando la imdustria nacional.

e Amenazas

Las Amenazas son situaciones negativas, externas a la empresa que pueden atentar

contra ésta, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia

adecuada para poder sortearla.

Dentro de las amenazas que se ha podido analizar en la empresa se pueden ponderar las

siguientes:
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Amenazas de la empresa ELIFER

TABLA No. 24
PONDERACION
ORD. AMENAZAS ALTA | MEDIA | BAJA
Impedimentos para acceder a|l X
1 préstamos
Perspectivas de recesion mundial X
Incertidumbre y desconfianza en el X
3 mercado
4 Incremento del contrabando X
5 Competencia en crecimiento, X
6 Inflacion ascendente X
Empresas con mas aflos de X
7 experiencia.

Elaborado por: Lucia Mayorga

1.- Impedimentos para acceder a préstamos, si bien las tasas de interés fluctan dentro
de los techos impuestos por la autoridad monetarnia, el acceder a ellos se ha convertido
dificultoso, ya que la necesidad de llenar una serie de requisitos, desmotivan al
demandante del mercado financiero, por lo que en aras de mejorar su crecimiento, busca
otras opciones de financiamiento.

2.- Perspectivas de la recesion mundial, debido al incremento en la demanda de bienes
de consumo a fin de destinarlos a la produccion de biocombustibles, dio origen al
encarecimiento de los bienes a nivel general, en razon de ello su influencia fue
desbastadora a nivel mundial, surtiendo mas efecto aquellos paises en vias de desarrollo
que dependen cn mayor grado de las economias mundiales, afectando su nivel

inflacionario y por ende ¢l aparato productivo se contrae.
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3 - Incertidumbre y desconfianza en el mercado, de cierta manera, esto se presenta como
una amenaza para la empresa, ya que debido a la presencia de productos de mala calidad
de origen asiatico, la percepcion del cliente es mayoritaria, a generalizar que la
produccién nacional también mantiene el mismo nivel de calidad en sus productos, lo
que ocasiona que la demanda de los productos nacionales se vea afectado.

4 - El incremento del contrabando, es uno de los factores mas relevantes que contraen el
nivel de consumo de los productos ofertados por la empresa, y del sector en general, ya
que al no pagar derechos arancelarios e impuestos, permiten a estos ofertantes colocar
productos a precios mas bajos, ocasionando cierta desventaja al productor nacional que
no puede hacerlo en razon que tiene que cubrir sus costos de produccion y operacion.

5.- Competencia en crecimiento, mayoritariamente se puede evidenciar la introduccion
de productos de Colombia y Peri, que debido a los acuerdos comerciales pactados con
los gobiernos regionales, se han liberado la importacion de productos, pero que debido al
nivel productivo alcanzado por otros paises, pone en evidencia la debilidad del sector
productivo que no le permite tener un mejor nivel competitivo, a fin de ponerse a la par
tanto en precios, como en calidad.

6.- Inflacion ascendente, es uno de los factores mas incidentes en el incremento del
precio de bienes y servicios, lo que origina a que los hogares prescindan del consumo de
ciertos bienes que son elementales en la canasta basica de otros complementarios que

son elementales para su subsistencia.

7.- Empresas con mas afios de experiencia, es otro de los factores que incidiran en el

crecimiento de la empresa, ya que en el mercado que se pretende ingresar, existen



grandes productores que tienen gran estabilidad y posicionamiento lo que les permite

marcar las politicas en precios de venta, en razén de su potencial economico.

¢ Fortalezas

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian a la

empresa de otros de 1gual clase.

Dentro de las principales fortalezas de la empresa podemos ponderar las siguientes:

Fortalezas de la empresa ELIFER

TABLA No. 25
PONDERACION
ORD. FORTALEZAS ALTA | MEDIA | BAJA

1 Estructura solida, funcional y organizada. X

Alto nivel de conocimiento de sus ejecutivos que le permite ser X
2 | competitiva
3 Los empleados con excelente experiencia X
4 ] Pago de salanos a los empleados por obra X

Aplicaci6n de procesos buscando el bienestar para la organizacion y X
S }sus empleados.

Diferenciacion de los productos X

Utilizacion correcta de todos los suministros X

X

8 [ Capacidad de la organizacion para una eventual expansion

Elaborado por: Lucia Mayorga

I - Estructura, solida, funcional y organizada, si bien es cierto la empresa aun es muy

Joven, su experiencia adquirida en el corto plazo, le ha permitido permanecer y crecer



dentro del mercado al cual sirve, pero que sin embargo de ello, l1a empresa desea ampliar
sus horizontes, y muestra de ello es la creacion y puesta en marcha de un plan de
marketing que viabilice sus metas y objetivos.

2. Alto nivel de conocitmiento de sus egjecutivos que le permite ser competitiva, cabe
mencionar que la empresa es unipersonal, pero gracias a la capacidad y conocimiento de
sus actuales directivos, han sabido desempeiiarse de la mejor manera, siempre haciendo
hincapié en el disefio y produccion de nuevos modelos que le permitan estar a la
vanguardia de las tendencias de consumo y moda.

3.- La experiencia de los empleados que prestan sus servicios en la empresa, es
primordtal al momento de desempediar las actividades encomendadas, lo que dinamiza el
proceso de produccion, puesto que se reducen los tiempos y se mejora la calidad, por
medio del aprovechamiento efectivo de los recursos con los que se dispone.

4.- Pago de los salarios por obra, el personal que presta sus servicios percibe una
remuneracion mucho mas alta a la que el gobierno impone en el salario basico lo que
permite que los empleados trabajen mucho mas a gusto e incluso se obtiene mayor
produccion.

5.- Aplicacion de procesos buscando ¢l bienestar para la organizacion y sus empleados,
es otro de las fortalezas a mencionar de la empresa, debido a que en una mediana
empresa, la dirigencia a dado importancta en la promulgacion de manuales de
procedimientos para todas las instancia, a fin de dotar de un documento que sustente el
desempeiio armontoso de las actividades de todos los integrantes de la empresa.

6.- Diferenciacion de los productos, uno de los lemas que persigue la empresa es el

hecho de fabricar calzado 100% a mano, lo que le permiten dar un mejor acabado a los
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productos, los mismos que se diferencian del resto ya sea en desempefio, versatilidad,

calidad y precio.

7 .- Utilizacion correcta de los insumos, de acuerdo a lo establecido en los manuales de
produccion, se enfatiza en el aprovechamiento de los recursos asignados al recurso
humano, quienes al tener identificado plenamente las labores a desempeiiar no se ven

obligados a experimentar en la ejecucion de sus tareas.

° Debilidades

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una

adecuada estrategia, deben eliminarse.

Dentro de las debilidades de la empresa se han ponderado las siguientes:

Debilidades de la empresa ELIFER

TABLA No. 26
PONDERACION
ORD. DEBILIDADES ALTA | MEDIA | BAJA

1 Pocos canales de distribucion X
2 Baja iniciativa publicitaria X

No cuenta con un plan estratégico de X
3 marketing.
4 Recursos econdémicos reducidos X

Falta de personal para realizar X
5 investigaciones de mercado.

X

6 Reducida cartera de clientes

Elaborado por: Lucia Mayorga



1 - La empresa mayoritariamente, distribuye sus productos en dos cadenas comerciales
de renombre nacional, pero que sin embargo existe gran parte del mercado que aun no
ha podido ser cubierto, en razon de ello y con el afan de incrementar la cobertura, se
deberian optar diversificar la distribucion del producto a tal modo que se pueda abarcar
gran parte del mercado nacional.

2 .- Baja iniciativa publicitaria, si bien la empresa provee de productos de buena calidad,
pero esta labor, no se encuentra respaldada con un adecuado plan promocional que le
permita posicionar al producto, a través de su plena identificacion en el mercado donde
se coloque el producto.

3.- No cuenta con un plan estratégico de marketing, muestra de ello es el interés
mostrado por la dirigencia en imponer uno, a fin de desarrollar estrategias basados en la
combinacién adecuada de las 4p de marketing, lo que a mediano plazo, le permitan
mejorar su posicionamiento en el mercado y por ende su nivel de ventas a fin de mejorar
su crecimiento economico que beneficie al cliente interno y extemo.

4 - Recursos econdmicos reducidos, en razon del bajo nivel de ventas los ingresos se han
reducido drasticamente, lo que su crecimiento se ha contraido, ocasionando a que la
empresa mire otras fuentes de financtamiento lo que le conllevaria el endeudamiento.

5.- Falta de personal para realizar investigaciones de mercado, a nivel interno se cuenta
con un departamento que desarrolla nuevos modelos, pero no ha se han tomado muy en
cuenta los exigencias y necesidades presentadas en el mercado, esto debido al no contar
o en su defecto contratar una consultora de investigacion de mercados, a fin de abarcar
en mayor porcentaje las exigencias de los demandantes de los productos ofrecidos por la

empresa.



5.6.2.- Analisis Externo

5.6.2.1.- Factor politico- econémice

La realidad historica global indica que los mejores y mas desafiantes cambios a nivel
industrial y social han ocurrido en momentos de crisis y posteriores a situaciones bélicas
en las diferentes latitudes del mundo. Hoy en dia vivimos aun una crisis econémica que
ha impactado de diferente manera a todos los actores de la economia nacional y mundial,

donde las soluciones emergentes no necesariamente son la mejor solucion.

Se establece como la época mas productiva en el sector del calzado, del aio *88-94°
siendo la mas innovadora en mmplementacion de procesos mecanizados y semi-

automaticos.

Aio 1994, inicio de crisis energética, por estigjes en sector hidroeléctrico, reduccion de
flujo energético, los centros productivos de calzado en un 85% se encontraban en

sectores residenciales. (Carencia de parques industriales).

Ano 1995, crisis diplomatica con Pert, inicio de conflicto armado, cierre de frontera sur,
el 35% de las ventas nacionales de Calzado se orientaban al sur del pais, es un proceso

de intercambio de mercancias.
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Afio 1999, crisis financiera Ecuatoriana, encaje bancario a todos los ahorristas del
Sistema Financiero, con saldo de 6 millones de sucres, el 65% de los productores

manejaban el pago de nomina laboral con sus cuentas bancarias.

Aifio 2000, proceso de dolarizacion, pérdida de competitividad del calzado Ecuatoriano,
frente a sus competidores mas proximos Peru, Colombia. Empieza a declinar las ventas

nacionales, y sobre todo en sector de frontera. (Par cambiario no favorece a fabricantes).

Afio 2001, 35% de cartera incobrable, del sector productor de calzado, agudizacion de
crisis economica. Quiebra de principales socios estratégicos (distribuidores en

provincias) por caida del sector agricola interno. (Fenomeno del niiio).

Aifio 2003, importacion y diversificacion masiva de productos de origen asiatico, pésimo
control Aduanero (Administracion Gutiérrez) escandalos de ropa usada, 9 Gerentes de

C.A.E en un aflo, comienza éxodo de mano de obra a Espaiia e Italia.

Afio 2004, imicio de integracion del ALCA, apertunismo de mercados, “agenda
aperturista de ministra Baki” (desequilibrio de mercados internos) firma de convenios
Asia-Pacifico, 160 convenios de libre mercado firmados con China.

Afio 200S, convenio de ingreso de 5000 Inversionistas Chinos (Ministerio de
Relaciones Exteriores). Resultado de inversiones $0, registro de salida de ciudadanos
chinos en ese aiio 736. Salida de obreros en plantas productores de calzado que ingresan

a actividades en subempleo.



La oferta nacional propende a reducir costos y utilidad, para mantenerse vivos.

Afio 2006, saturacion interna de calzado proveniente del Sureste Asiatico (conformacion
sintética-reciclable) altos niveles de componentes quimicos cancerigenos, dimetilfurato,

Agravamiento de situacion econdémica para productores de Calzado a nivel Nacional.

Afio 2007, re-plantficacion de nuestras ventas y diversificacion de la oferta a nivel
nacional, inicio de resiliencia sobre crisis en base a capacidades y talentos de

productores.

Ao 2008, los fabricantes de calzado de re-impulsamos espacios de nuevos negocios,
renovacion de ferias de calzado, mejora en la propuesta de disefios, reunificacion del

sector gremial de Calzado.

Los elementos que intervienen en analisis situacional,

% Los 4 principales productos en la internacion del contrabando en el Ecuador: licor,
prendas de vestir, calzado artefactos audio /video.

< Total de pares de calzado ingresados por aduanas en aio 2007, 55.000.000 pares.

<+ Demanda total Ecuatoriana de pares de calzado al afio 52.000.000 (habitantes x 4

pares promedio)

< Produccion total Nacional del calzado aito 2007, 36.000.000 pares.
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% Los paises donde se recibe el 80% del calzado importado son: China, Panama, Chile,
Vietnam, Indonesia, Malasia.

% Altos niveles de inventarios, del sector importador de calzado, al momento de
implementar la medida de restriccion de importaciones, por lo que mantuvieron stock de
7 meses, y se recupero liquidez. En la medida tomada por el Gobierno nacional, sus
objetivos no han alcanzado su cuota mas alta de resultados, ya que el proceso restrictivo
de doce meses, arrojo un periodo de recuperacion del capital de aprox. 8 meses para el
sector importador, y en proximos hubo restriccion a comprar internamente, lo cual
mantuvo una liquidez importante en el sector importador, dispuestos a dar uso a esa

liquidez para el exterior, una vez terminada la medida.

El sector de la produccion del cuero y calzado del Ecuador esta actualmente integrado en
un 25% por segundas y terceras generaciones de maestros, artesanos y productores de
calzado, que a su vez, aprendieron y emprendieron una actividad heredada en un marco
familiar, al que se le fueron anadiendo destrezas y capacidades propias que concibieron

un producto unico y diferente con el reconocimiento de su entorno.

Este proceso de aprendizaje constante (tarea productiva desde etapa infanto-juveml)
contiene en si mismo, un desarrollo incuantificable del conocimiento sobre como asumir
un proceso tan complejo de produccion, desde la seleccion adecuada de una piel, hasta la

armonia del diseiio segin el objetivo de mercado.



Este proceso puede ser entendido desde la eleccion misma del individuo, a formarse y

auto-realizarse, dentro de un medio que conoce y se desenvuelve con placer y gozo.

La competencia, entre el zapato importado y el nacional, tuvo un injusto proceso de
presentacion, ya que la sociedad ecuatoriana fue estereotipada, sobre niveles de estatus

social en referencia al origen de las prendas de vestir.

5.6.2.2.- Factor social

En los ultimos 25 aros, el Ecuador ha gastado aproximadamente el 40% de su
presupuesto  anual para cancelar la deuda, un proceso que ha contnibuido al
desmantelamiento gradual de la provision estatal de los servicios mas basicos. En vez de
dedicar recursos a la mejora de los sectores estratégicos, como la salud, la educacion y la
infraestructura, en los cuales ha sido neghgente como minimo, el Ecuador ha sido
extremadamente puntual y obediente en ¢l pago de la deuda. Este celo ha sido también la

causa de un ulterior endeudamiento por el frente interno (Diario El Comercio).

Ante las posibles consecuencias de la crisis financiera internacional en el empleo del
pais, el Ecuador es un pais pequefio y altamente abierto, tiene una vulnerabilidad, y el

impacto de los shocks externos una mayor incidencia.

Las cifras del aumento del desempleo son ya dramaticas, en EEUU son del orden de 600

o 700 mil mensuales, y en Espaiia de 150 mil, lo que la convierten en uno de los paises
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de mas intensa destruccion de empleo en relacion a su poblacion laboral. La OIT estima
entre 20 y 50 millones los puestos de trabajo que podrian ser destruidos en el mundo,
pasando de 190 a 210-40 millones, dependiendo del escenario que se considere. Pero el
optimismo de estas cifras queda en evidencia cuando se considera que solo en China, 20
millones de trabajadores emigrantes chinos perdieron su trabajo a causa de la crisis
mundial y regresaron a sus provincias de origen. Por su parte, el Banco Mundial estima

que como consecuencia de la crisis habra 400 millones de pobres mas en el mundo.

5.6.2.3.- Factor tecnologico

Los cambios y descubrimientos tecnologicos producen un fuerte impacto en el
desempefio y crecimiento empresarial donde los procesos se dinamizan y los tiempos se

reducen.

El aspecto tecnologico, tiene su incidencia en todo el proceso, desde la obtencion del
producto hasta su colocacién en el mercado, en donde se ven involucrados, proveedores,

mercado, distribuidores, nivel competitivo, etc.

La intensificacton del nivel tecnolégico en la empresa, no es mayoritario, ya que se hace
hincapié a produccion manual, ya que al ser elaborado sin tecnologia se puede cuidar
mucho de los detalles el momento de ensamblar las piezas ya que ninguna maquina va a

superar la inteligencia del humano.
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En la actualidad en la mayoria de empresas de calzado utilizan una gran variedad de
maquinas para ensamblar los cortes y facilitar y agilitar el proceso de produccion las
magquinas que son mas utilizadas son: la troqueladora esta maquina ahorra las funciones
de un cortador ya que con unos moldes Hamados troqueles, troquela (corta) piezas de los
diferentes materiales; la armadora de talones, armadora de puntas hace ¢l trabajo que
un armador lo hace a mano , estas maquinas los hacen de manera mas rapida y en
mayores cantidades; la camboria termina el proceso de armado cierra los lados del corte;
el horno envejecedor trabajo con temperatura fria y caliente y hacen un choque térmico,
el horno conformador en este horno se conforma el cuero en la horma; el secador
activador realiza la funcion de adherir el corte a la planta y la prensa asegura

presionando con el aire ¢l corte a la planta .

Hay muchas mas maquinas que sirven para fabricar el calzado pero estas son las mas
usadas, muchas empresas tienen solo las mas indispensables ya que ¢l precio de la

maquinas son extremadamente caras.

5.6.2.4.- Entorno Natural

Si bien el cwmidado del entorno natural, es una de las preocupaciones que abarca a gran
parte del territorio mundial, pero que sin embargo de ello, en el presente se evidencia
que las grandes potencias mundiales no han hecho los esfuerzos necesarios para detener

los dafios producto de las emisiones de gases toxicos al medio ambiente por parte de sus
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industrias, muestra de ellos es el calentamiento del planeta, lo que ha originado que se

presenten algunos cambios que estan afectando a la colectividad mundial.

Otro aspecto ecologico ambiental es la escasez de agua, la cual es una amenaza cada
vez mas irreversible, para ello es necesario que los métodos de cultivo y produccion sean
revertidos a fin de minimizar la utilizacion del agua en estos procesos a fin de incentivar

al ahorro y conservacion de este recurso no renovable.

A nivel nacional, también se ha tomado la imiciativa, de preservar estos recursos,
muestra de ello es el proyecto de ley presentado por el gobierno nacional a fin de
promover el uso racional del agua y otros proyectos, como son la conservacion del
petroleo bajo tierra en la zona del Yasuni, todo esto con el fin de aportar a la

conservacion de los recursos naturales del pais.

La empresa al no incluir dentro del desarrollo de los procesos de produccion, tecnologia
sofisticada, le ha permitido desarrollarse como una entidad que vela por el cuidado
ambiental, en razon del buen manejo de los desechos producidos por ella, los mismos
que en mucho de los casos podrian ser reciclados, o tratados de una manera eficiente, de

tal firma que esto no le acarree multas o molestias dentro del sector donde esta ubicado.

5.6.3.- Marketing Mix
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El objetivo es disefiar un Plan de Marketing Mix, a través de técnicas y herramientas
modemnas, las cuales permitan elevar los niveles actuales de ventas, consolidando y
asegurando una posicién de la empresa de calzado de mifia ELIFER de la ciudad de

Ambato en el mercado ecuatoriano.

5.6.3.1.- Producto

Se planeta las siguientes estrategias encaminadas a fortalecer y mejorar el
posicionamiento de los productos, para mantenerse en igualdad de condiciones que la

competencia:

I. Desarrollar ¢l mercado actual, con el fin de¢ ampliarlo se produciran productos
muchos mads atractivos que incluyan mejoras en la presentacion final de los mismos,
para ello la empresa ELIFER emprendera planes de investigacion y desarrollo que
ayuden a definir nuevas y atractivas formas de embalaje, a base de disefios novedosos

que ayuden a alcanzar mayor afinidad con los demandantes.

2. Dependiendo de la etapa en la que se encuentre dentro del ciclo de vida del producto,
se realizaran reformulaciones, es decir, que los productos sufriran ciertas variaciones
tanto en el disefio como en la aplicacion de nuevos materiales para hacerlos mas
atractivos, ademas de obtener diversos precios de tal manera que se adecuen al mercado

que estan sirviendo, todo esto permitira rejuvenecer o mejorar la linea de productos.



3. Otra de las alternativas a tomar, se incluyen la segmentacion del mercado, para ello la
empresa prevé fabricar nuevos productos basados en los ya colocados con anterioridad,
de tal forma que el nuevo grupo de compradores logre satisfacer sus necesidades de

manera individual y diferenciada.

Objetivo: Entregar a las cadenas comerciales nacionales un producto de calidad que
satisfaga las necesidades del cliente, adicionando valores agregados que le diferencien

de la competencia para que la marca sea una de las mejores opciones en el mercado.

Estrategias:

e Desarrollo de la linea de productos

Objetivo: Incursionar en otros segmentos de mercado.

Actividades:

Fabricacion de nuevos productos con el fin de satisfacer otros segmentos, de tal forma
que se pueda bloquear la introduccion de nuevos competidores.
Fabricar productos que vayan en concordancia con la moda y temporada, tales como

sandalias botas, deportivos.

La empresa ofrece dos lineas de productos como son los zapatos de niila casuales y

sandalias.
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CUADRO No 5
DESARROLLO DE LINEA DE PRODUCTOS

La empresa ELIFER produce zapatos: | La empresa producira zapatos:
e Casuales los mas basicos y e (Casuales mas modemos e
sencillos. innovadores.

e Flats (Mufieca) la empresa
no producia este estilo.

e Sandalias muy llanas y e Sandalias varios colores y con
colores basicos. mejores detalles.
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e Mejorar el producto

Objetivo: Obtener productos mads competitivos.

Actividades:

Aumentar su calidad intensificando el control en la produccion, hacerlos mas

confortables.

Rediseiiar el empaque del producto, con modelos atractivos y novedosos.

e Disefiar una caja ergondmicamente atractiva y funcional.

CUADRO No 6
MEJORAR EL EMBALAJE
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Tamaio: 30 x 39.5 cm.

Pre Impresion: Impresion full color

Impresion: Cuatricromia en frente

Acabados: Barmiz UV troquelado

Papel: Cartulinas cmpe resp. café 345g/m’

e Nuevos productos:

Objetive: Satisfacer otros segmentos

Actividades:

Introducir una nueva linea de calzado de nifia como botas y/o deportivos vy

complementariamente satisfacer la demanda de todo el mercado en cuanto a calzado de

nifia incrementar otras series en cuanto a tallas.

Emprender nuevos planes de negocios, a fin de producir calzado para nifios, en todas las

tallas y con modelos versatiles y satisfactorios.
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CUADRO No 7
NUEVOS PRODUCTOS

La empresa ELIFER fabrica una linea de | La empresa ELIFER fabricara una linea de
zapatos casuales y sandalias en las tallas | zapatos casuales, flats (mufieca) y sandalias
del 18 al 26, sin poder satisfacer toda la | en las tallas del 18 al 26. Y flats (muiieca) en
demanda del mercado. las tallas del 27 al 33 tratando asi de

satisfacer toda la demanda del mercado.

5.6.3.2.- Precio

Las estrategias del precio estan basadas en los siguientes parametros:

1. Mantener el precio existente con miras a incrementar un mayor numero de clientes.
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2. Implementar un sistema de presupuesto de gastos y mantenerlo periddicamente
controlado, lo que ayudara a mantener el precio.

3. Revisar los gastos cxistentes y mantener solo los estrictamente necesarios.

4. Realizar alianzas estratégicas con empresas que también provean de productos a estas
cadenas comerciales, a fin de preparar colecciones de temporada donde se interrelacione
e integre los productos ofrecidos.

5. Establecer canales de comunicacion, que viabilice la recepcion de sugerencias e
inquietudes de los consumidores, acerca de las bondades y prestaciones ofrecidas por los

productos.

Objetivo: Ofrecer a los chentes potenciales como son las cadenas nacionales un
producto que ademas de que cumpla sus expectativas, se ajuste a la capacidad de pago

de acuerdo a la realidad econémica.
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CUADRO No 8
ESTRATEGIAS DE PRECIO

e Promociones Especiales
Objetivo: Incrementar el volumen de ventas.
Actividades:
Dependiendo de la temporada, se ofreceran precios
promocionales, como son descuentos en el segundo par de
compra.
Se realizara liquidaciones de aquellos productos que no hayan
alcanzado mayor rotacién, en especial en el dia del nifio,
entrada a clases y en navidad.

e Igualarse o atacar a la competencia
Objetivo: Mantener el posicionamiento adecuado.
Actividades:
Los precios seran basados en el costo, al valor agregado del
producto, y también de acuerdo a los de la competencia. Para
ello se realizara una investigacion de mercado, a fin de
La empresa no cuenta con | determinar los parametros a aceptarse dentro del analisis de
estrategias de precio. sensibilidad de precios.

e Descuentos
Objetivo: Incentivar al consumo de los productos de la
empresa.
Actividades:
Dependiendo de la cantidad de compra, se otorgaran rebajas;
ya sea en su segundo par.
Elaborar una base de datos de los clientes, a fin de determinar
la frecuencia de compra, y con ello la extension de rebajas

e Precios de penetracién
Objetivo: Mantener el nivel de ventas de los nuevos
productos
Actividades:
Si se trata de cambios de coleccion se mantendran precios
iguales a los de la competencia, pero con productos
diferenciados en calidad.

e Descuentos por cantidad
Objetivo: Incentivar la compra al por mayor
Actividades:
Por los pares de zapatos adicionales que compre se ofreceran
rebajas, es asi que el segundo par tendra el 30% de descuento.
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5.6.3.3.- Plaza o Canal de distribucion

Las estrategias de distribucion se referiran a los siguientes puntos:

1. Cabe mencionar que la empresa, serd la encargada de ofertar los productos con las
cadenas comerciales, para la cual se ha establecido como canal principal de distribucion,
al Directo en donde solo son parte el proveedor o productor y el consumidor final y el
canal detallista, que se agregaria un tercer interventor que son las cadenas comerciales a
los cuales se vendera el producto.

2. Como plaza del producto, se han considerado las tiendas comerciales, en razon de
ello la entrega de la mercaderia se la gestionara, de acuerdo a las necesidades de la
cadena, en situ o en las bodegas del comprador, para este caso se adquirird un medio de

transporte que supla las exigencias de las entregas del producto.

GRAFICO No.25

Canales de Distribucion
EMPRESA DETALLISTA | ey CONSUMIDOR
“ELIFER” FINAL

| |

Canal Detallista:  [INENEEE
Canal Directo: ||

Elaborado Por: Lucia Mayorga
Fuente: Investigacion Directa
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Objetivo: Establecer el canal mas efectivo que permita colocar los productos hasta el
consumidor final en los tiempos previstos, para lo cual en primera instancia se
identificara al segmento que se va a servir y los medios a utilizar para hacer llegar los

productos hasta su consumo final.

CUADRO No 9
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

-Identificacion de Fortalezas y
Debilidades de los intermediarios
Objetivo:  conocer etapas que
retrasan las entregas.

-Identificar canales de empresas
afines

Objetivo: Actualizar el sistema de
transporte y distribucion.

-Utilizacién de canales alternativos
Objetivo:  Disminucion de  los
tiempos de entrega.

Realizar una evaluaciéon post-entrega, con
respecto a la disponibilidad del producto,
desde la entrega de parte de la empresa y
su posterior ubicacion en las perchas.
Analizar los medios de transporte
utilizados en las entregas, a fin de
determinar los tiempos y costos de entrega.
Realizar una investigacion, donde se
determinen la metodologia de entrega de
otras empresas. Ej.: Supermaxi utiliza una
bodega satélite principal en Quito.
Establecer planes de capacitacion y
actualizacion con respecto a sistemas de
distribucion.

Dependiendo del crecimiento y las
necesidades de los demandantes, observar
la posibilidad de sub-contratar empresas,
tanto de transporte como de distribucion a
fin de proveer los productos hasta el
consumo final de manera oportuna y a
tiempo.
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5.6.3.4.- Promocion y publicidad

Las estrategias de promocion seran coyunturales en la propuesta de marketing, ya que la
falta de publicidad ha mantenido a la empresa centrada en un solo tipo de mercado y en

el estancamiento de las ventas. Las siguientes son las estrategias de promocion y

publicidad:

1. Elaborar carteles publicitarios tipo poster de varias dimensiones a ser colocados en
lugares estratégicos, dentro del area asignada de cada tienda.

2. Crear un equipo de ventas, que la integren el jefe de ventas, vendedores ¢
impulsadores, haciendo énfasis en el pago de remuneraciones, a quienes se les ofrecera
un paquete remunerativo fijo y variable, a fin incentivar ¢l compromiso y logro de los
objetivos de ventas planteados.

3. Crear un catdlogo de los productos ofrecidos por la empresa, que contenga la clase,
los precios, las ofertas, y demas beneficios y prestaciones otorgadas por la empresa.
Dentro de este medio publicitario, se subcontratara espacios de otras organizaciones a
fin de poder autofinanciar la elaboracion de los catalogos.

4. Realizar ahanzas estratégicas con empresas que también provean de productos a estas
cadenas comerciales, a fin de preparar colecciones de temporada donde se interrelacione
e integre los productos ofrecidos.

5. Establecer canales de comunicacion, que wiabilice la recepcion de sugerencias e
inquietudes de los consumidores, acerca de las bondades y prestaciones ofrecidas por los

productos.
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Objetivo: Ofrecer incentivos a los consumidores con fin de motivar e inducir el
consumo del calzado ofrecido, a través de la creacion de una imagen corporativa, que

brinde respaldo y seguridad sobre los bienes que ellos estan consumiendo.

CUADRO No 10

ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

- Publicidad Estratégica
Objetivo: Mejorar el
posicionamiento de la marca

- Medios Promocionales
Objetivo: Incrementar el nivel de

comunicacion entre la
organizacion y los agentes
externos.

- Ofertas Especiales

Objetivo:  Inducir hacia la

adquisicién de productos de baja
rotacion.

- Alianzas Empresariales
Objetivo: Mejorar la cooperacién
y desarrollo del sector industrial.

Realizacion de medios publicitarios, de excelente
disefio y calidad, entre los cuales resaltan, catalogo de
productos, flyers, folleto triptico, afiches y
calendarios, su emision dependera de la temporada,
para ello anualmente se asignara un presupuesto que
permita emprender estas labores.

La distribuciéon de estos medios, se realizara in situ,
para lo cual se contratara personal de apoyo para
realizar entregas masivas.

Otorgamiento de cupones para compras,
devoluciones en efectivo, recompensas para los
clientes, premios y sobre todo descuentos.

El recurso de uso intensivo sera el escrito, para lo
cual se prevé contratar membrecias en medios de
comunicacién escrito, tales como revistas de moda,
especializadas o informativos gremiales.

Dentro de las tiendas se estableceran dias especiales
de compra, donde se realizaran concursos, entrega de
sorpresas, caritas pintadas, al publico menor de edad
que sea asiduo consumidor de los productos ofrecidos
por “Elifer”.

Contactar a empresas afines a la oferta de prendas de
vestir, de tal forma que realicen planes para
incentivar la demanda de los productos ofertados,
tales como crear conjuntos donde se incluyan las
prendas de vestir y el calzado que acompafie a esa
propuesta de moda.

Desarrollar planes de integracion a fin de compartir
experiencias con los integrantes del gremio, por
medio de la participacién conjunta tanto de bienes
como de la informacién que permita mejorar la
participacion del sector en el mercado.
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CUADRO No 11

PUBLICIDAD ESTRATEGICA

La empresa no cuenta con
ningin material publicitario.

e Catalogo de productos

Se ofrecera todas las lineas de calzado que tiene la
empresa como son casuales, flats y sandalias con su
variedad de tallas del 18 al 26 y del 27 al 33,
también se indicara la gama de colores en lo que se
los puede fabricar al igual que el precio y algunos
de los detalles del calzado de nifia. IMAGEN 01)

e Triptico
Contiene todo lo relacionado con los productos que
ofrecen como es el calzado de nifia, las bondades
del calzado y varios detalles que llevan ciertos
modelos, estos tripticos seran colocados en cada una
de las tiendas de las cadenas comerciales para que
los clientes de las mismas lo puedan tomar.
(IMAGEN 02).

e Afiche
Va anunciar las promociones que tiene el producto
como por la compra de un par lleve el segundo a
mitad de precio o descuentos. El afiche tendra
colores muy llamativos y seran colocados en las
tiendas de las cadenas comerciales en la seccion de
calzado de nifias.(IMAGEN 03).

¢ Medios Promocionales
Otorgamiento de cupones para compras,
devoluciones en efectivo, recompensas para los
clientes, premios y sobre todo descuentos.

e Ofertas Especiales
Dentro de las tiendas se estableceran dias especiales
de compra, donde se realizaran concursos, entrega
de sorpresas, caritas pintadas, al publico menor de
edad que sea asiduo consumidor de los productos
ofrecidos por “ELIFER”.
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IMAGEN 01
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IMAGEN No 03

Elifer Kids es sinénimo de libertad, calidad y comodidad

al mejor precio
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5.6.3.5.- Relaciones pablicas

Dentro del plan de mercadeo se ha de considerar, el establecimiento de buenas
relaciones con los diversos entes inmersos en éste ambito economico, lo que implica la
creacion de una publicidad que favorezca y permita la creacion de una imagen positiva y

relevante dentro del mercado al cual sirve la empresa.

Las siguientes son las estrategias de Relaciones Publicas a ejecutar:

1. Realizar alianzas estratégicas con empresas que también provean de productos a estas
cadenas comerciales, con el fin de establecer vinculos comerciales que permitan
aprovechar los recursos con los que disponen las distintas empresas afines a la
produccion y comercializacion de calzado y prendas de vestir.

2. Promover planes de mercadotecnia que permitan crear, vender y mantener una
imagen positiva de la organizacion.

3. Establecer medios de comunicacion interno, que sean claros y coherentes a fin de que
la informacion fluya entre todos los integrantes de la organizacion de tal manera que se
promueva un excelente ambtente de trabajo.

4. Promover ¢l éxito, mediante la formacion y capacitacion del personal, de tal forma

que los clientes perciban y sientan empatia con la empresa.

Objetivo: Aprovechar de manera eficiente los medios publicitarios, a fin de crear una

imagen positiva de la organizacion frente al cliente interno y también externo, de tal
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manera que el logro de las metas planteadas en el plan de mercadeo se cumpla a

cabalidad.

CUADRO No 12
ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

- Alianzas Estratégicas

Objetivo:  Cooperar  material vy
econdémicamente con los integrantes de
la cadena productiva.

- Publicidad del Producto
Objetivo: Mejorar  la
empresarial en el mercado

imagen

- Comunicacion Interna
Objetivo: Motivar al recurso humano

Crear una imagen empresarial que pueda ser
identificada e imitada por los entes participes
del mercado, logrando gran fiabilidad frente a
ellos.

Incentivar a la realizaciéon de foros de
negocios, con la participacion de empresarios
extranjeros, los industriales nacionales y el
estado, a fin de plantar planes y programas de
cooperacion.

Establecer contratos o acuerdos con los
medios publicitarios de mayor presencia con el
fin de difundir sobre las prestaciones ofrecidas
en los productos que oferta la empresa
“ELIFER”. Establecer canales de
comunicacion con los editores de estos medios
publicitarios a fin de solicitar la opinién sobre
los  instrumentos  implementados para
incentivar al consumo de los productos.
Promover la ejecuciéon de un plan de
comunicacion e imagen, a fin de determinar la
imagen corporativa deseable frente al mercado.
Incentivar a que la comunicacién interna tenga
mayor fluidez de la informacién, en base al
cual se exponga las inquietudes y necesidades
con respecto al desempefio de sus labores, de
tal forma que los empleados se sientan
escuchados y motivados a fin de mejorar los
niveles de productividad.

Mejorar el canal comunicativo de Ila
institucion, a fin de mantener informado y
actualizado a cerca de las mejoras alcanzados
en beneficio de todos los integrantes de la
organizacion.
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5.6.3.6.- Estrategias de ingreso al mercado

Las nuevas y modernas empresas de administracion inmobiliaria, al ingresar el mercado,
no replican los modelos de servicios existentes, no compiten por canales de distribucion
repletos ni tampoco van de inmediato detras de las constructoras, mds bien atacan los
puntos mas débiles de su competencia, luego obtienen una ventaja competitiva y mas

tarde, si les es util, atacan las fortalezas de sus débiles competidores.

Las empresas entrantes, con tdeas nuevas y frescas, con gente muy preparada y lista para

la batalla del mercado usan tres enfoques basicos en sus ataques indirectos.
1. Apalancan sus activos y recursos existentes,
2. Re-configurar sus cadenas de valor y,

3. Crean nichos.

Estos enfoques podrian parecer simples, pero lo ideal es combmarlos entre si y unir los

enfoques.

Con este nuevo enfoque, para las estrategias de ingreso al mercado, se ha propuesto:

1. Trabajar con todo el grupo administrativo de la empresa, como un solo departamento

de ventas, para fortalecer primeramente el frente comercial y posteriormente trabajar en
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el administrativo, optimizando de esta forma los recursos econdmicos en la contratacion
de personal de promocion.
2. Fomentar la lluvia de ideas, donde puedan surgir nuevas y novedosas ideas en las que

la empresa pueda participar, con los recursos que dispone y con los canales que ha

creado en su beneficio.

5.6.3.7.- Plan operativo de marketing



.1. Presupuesto para el Producto

TABLANo. 27
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6.3.7.2. Presupuesto para el Precio

TABLA No. 28

Mantener un cuadro

Incrementar el nimero de clientes,

1¢

recio de los productos . | coordinado de los costos de la | basados en un precio competitivo y Gerencia !
= Mantener estable el precio .. . . 1 mes
tados por “Elifer empresa para emitir un precio | que cubre las necesidades del General prest
conveniente para el cliente copropietario
: . Andlisis de sensibilidad de | niener un cuadro . . Gerencia :
10§ promocionales . coordinado de los costos y Incentivar al consumo masivo 1 mes
los precios s General prest
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economicos




.3. Presupuesto para la distribucién

TABLA No. 29

1¢

Ingreso a la némina de

Incrementar las ventas de la empresa

‘personal Sl Captar nuevos clientes a través de | a través de nuevos clientes, en

personal especializado en ” . : . 3 Recursos
as de enis s calzads un marketing que permita especial en otras cadenas comerciales - Humanos USD
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6.3.7.4. Presupuesto para la promocién

TABLA No. 30
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5.6.3.7.5- Presupuesto Total del Plan operativo de marketing

TABLA No. 31
PRESUPUESTO DELPLAN DE
MARKETING

VARIABLE COSTO
Estrategias de Producto 3.300,00
Estrategias de Precio 3.400,00
Estrategias de Distribucion 900,00
Estrategias de promocion 6.200,00
TOTAL 13.800,00

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado Por: Lucia Mayorga

De acuerdo a la informacion expuesta en la tabla 33, se estima que el presupuesto
requerido para la puesta en marcha el plan de marketing, asciende a USD$
137800.000.

5.6.4.- Proyeccion de las Ventas

Con el fin de proyectar el nivel de ingresos que percibira la empresa “ELIFER”, la
investigacion se remite a la informacion de las encuestas aplicadas, tanto a las
personas encargadas de la adquisicion de este tipo de producto de las cadenas

comerciales De Prati y Mi Comisariato, y ademas a sus consumidores potenciales.
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De ello se desprende que la cantidad a comprar es de 1.500 pares o mas,
dependiendo de la demanda se lo haria cada mes o dos meses y el precio a pagar

seria de entre $10 a $12 por cada par.

Ademas, el nivel de aceptacion y compra por parte de los clientes es de un 70%, de

esta manera se afirma que la cantidad ofertada se mantendria para los doce mese del

afio.

TABLA No. 32

Ingresos Anuales

MENSUAL 1.500,00 12,00| 18.000,00 1.500,00 12,00 18.000,00
ANIO 2010 18.000,00 12,00 216.000,00 18.000,00 12,00 | 216.000,00

PARES | 36.000,00
TOTAL

USD § | 432.000,00
MENSUAL 2.000,00 12.50| 25.000,00 2.000,00 12,50 25.000,00
ANIO 2011 36.000,00 12.50| 450.000,00 36.000,00 12,50 | 450.000,00

PARES | 448.000,00
TOTAL

USD §$ | 900.000,00

De la informacién emitida con respecto al calculo de los ingresos, se observa que la
demanda anual entre las dos cadenas comerciales se prevé en 3.000 pares de zapatos

al mes, con un ingreso estimado de USD $36.000.
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Por otro lado tomando en cuenta que periodo de peticidn de compras a la empresa se
la hara de manera mensual, se estima una demanda anual de 36.000 pares de zapatos
que representan un ingreso de USD § 432.000, todo esto evaluado en un ambito

optimista del 100% de aceptacion y compra de los articulos ofertados.

A fin de proyectar para los periodos posteriores, al afio de evaluacion inicial, se
debera incorporar otras variables macroeconomicas que influyen de manera directa
tanto en la demanda como en los costos, entre los cuales se menciona a la inflacion,
¢l incremento de las tasas de interes, la politica fiscal, incremento en los precios de
los servicios basicos, y para el caso especifico de la investigacion, ademas influiran,
los cambios en los gustos y preferencias de los clientes, aparicion de productos a

precios mas bajos, tendencias de la moda, entre otros.

5.6.5.- Cronograma de {a Puesta en Marcha

Tomando como referencia la informacion recabada dentro det desarrollo del plan
operativo de marketing, se propone el siguiente cronograma de actividades desde la
implementacion del plan, pasando por todas sus fases hasta el control y evaluacion

de los resultados obtenidos.



Tabla No. 33

Cronograma de Actividades
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ELEMENTOS
DE ACTIVIDADES g g
MARKETING
Disefio de paguetes promocionales XXX |
Es m del E::g:;::;in de un manual de procesos de
P Canales de comunicacion por escrito
Conformacion del Equipo de trabajo
Analisis de sensibilidad de los precios XXX ]
Estrategias del | Establecer planes de descuento XXX
precio Elaboracion de presupuestos de gastos XXX ]
Analisis de gastos XXX
Estrategias para | Contratar personal especializado |
la distribucién | Creacion de pagina Web de la empresa XXX 3
Elaboracion de medios publicitarios XXX
Implementacion del Merchandising XXX
. Levantamiento de base de datos de los
E;t:::i ?z:e clientes finales XX
Elaboracion de uniformes para el personal XXX

Contratar profesional experto en
Merchandising

Elaborado por: Lucia Mayorga

De acuerdo al cronograma planteado para la implementacion del plan de marketing,

la empresa ha estimado un tiempo maximo de seis meses hasta su puesta en marcha,

resaltando que los tiempos estimados son promedios, pudiendo presentarse

variaciones, pero que en funcion global de la implementacion no tendran mayor

incidencia.

5.6.6.- Control y Evaluacién
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GRAFICO No 26

TIPOS DE CONTROL

CONTROL DE
RENTABILIDAD

CONTROL TIPOS DE CONTROL DE
DEL PLAN EFICIENCIA

ANUAL CONTROL

L

CONTROL
ESTRATEGICO

El control del plan anual tiene como proposito examinar si los resultados previstos en
el plan han sido alcanzados.

El control de rentabilidad se analizara donde se esta ganando y perdiendo en la
empresa.

El control de eficiencia aqui se valora y mejora la eficiencia e impacto de los gastos
de marketing.

El control estratégico se analiza si la compafiia esta persiguiendo sus mejores

oportunidades en relacion con los mercados, productos y canales.

También se controlara y evaluara mediante indicadores de gestion, n indicador es

una magnitud que nos indica el comportamiento o desempeiio de un procedimiento o
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proceso y que al compararlo con algan nivel de referencia se obtiene desviaciones

positivas o negativas.

Gestion, entendiéndose como tal al conjunto de decisiones y acciones para alcanzar

un objetivo.

Los indicadores de gestion, basan su importancia puesto que todas las empresas u
organizaciones son el resultado de indicadores. Por lo tanto es necesario identificar
aquellos parametros o indicadores que permitan administrar eficazmente los

Procesos.



Presupuesto

mensual de
ventas

Eficiencia

Controlar las
ventas
periodicamente

bijetivo
logrados:
Es la cantidad de
presupuestos
alcanzados
Objetivos
proyectados:
Cantidad de
presupuestos
esperados

Presupuest os cumplidos

Presupuest os estimados

x100

Publicidad

Eficiencia

Controlar
planes
promocionales

Objetivos
logrados:

Es la cantidad de
cotizaciones

Publicidad entregada
Entregas estimadas 2




Envio de
informacion
y
comunicacion
con el cliente

Eficiencia

Medir el
grado de
cumplimiento
del envio de
informacion

Objetivos
logrados:
Es la cantidad

de informacion
que recibié el
cliente
Objetivos

proyectados:
Cantidad de

informacion que
se espera que
llegue al cliente

Informacié n recibida por el cliente
Informacién proyectada

x100

Atencion al
cliente actual
y potencial

Eficiencia

Medir el
nivel de
atencion al
cliente

Objetivos
logrados:
Es la cantidad

de atencion
optima que
recibe el cliente
Objetivos

proyectados:
Cantidad de

atencion Optima
que se espera
reciba el cliente

Atencio®ptimauerecibeelchiente

Atencibiptimazueseesperaecibaelclientex

Tabla No. 34 Indicadores de evaluacién de gestion




CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1.- Conclusiones

Es necesario diseiiar un plan de marketing que nos ayude a incrementar el
volumen de ventas de calzado de niia ELIFER en las cadenas nacionales
Almacenes De Prati y Mi Comisariato.

Al realizar el estudio de mercado a las compradoras y clientes de las cadenas
comerciales nacionales Almacenes De Pratt y Mi Comusariato pudimos
identificar cuales son las necesidades, requerimientos y tendencias de modas.

Las compradora de Almacenes De Prati nos pediria un monto de 500 pares
mientras que la de Mi Comisariato un monto de 1500 o mas pares , por lo que la
empresa debe aumentar su produccion para poder cubrir la demanda de las dos
cadenas comerciales.

En cuanto a los clientes de las cadenas comerciales nacionales el 74% de los
mismos ha comprado nuestro calzado por lo que podemos ver que si conocen
nuestra marca y esta teniendo aceptacién en el mercado.

Es necesario disefiar estrategias de producto, precio, distribucion, comunicacion
comercial y servicio que van a permitir satisfacer las exigencias de las cadenas

comerciales nacionales ya investigadas.
173
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En las dos cadenas comerciales nacionales, ¢l calzado de mifia ELIFER tiene gran
aceptacion en el mercado por sus diferentes cualidades.

El rango de precio del calzado de nifta ELIFER que es entre 10 y 12 doblares,
concuerda con las dos compradoras de las cadenas nacionales, por lo que la
empresa debe tratar de mantener dicho precio para seguir vendiendo nuestro
producto.

El 70% de los clientes de las cadenas nacionales si volverian a comprar el
calzado de nifia ELIFER ya que satisface sus necesidades ofreciéndoles variedad
de colores, accesorios novedosos y disefios a la moda.

Al 55% de clientes de las cadenas nacionales preferirian que el zapato de nifia se
hecho de matenial sintético.

El principal factor de satisfaccion en los clientes es la calidad del calzado de nifia
ELIFER, ademas brinda confort, durabilidad y garantia.

Al 65% de los clientes de las cadenas nacionales les gusta el calzado de nifia
ELIFER y el 35% no les gusta ya que no lo han comprado o por el
desconocimiento de la marca.

Los volimenes de venta de calzado de nifia ELIFER pueden aumentar debido a
que las cadenas comerciales nacionales requieren de mayor cantidad de pares
mensuales a los que actualmente se les entrega para poder cumplir con la
demanda de sus clientes.

Es importante analizar las posibilidades del negocio en el entorno econdémico

actual y futuro.
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6.2.- Recomendaciones

Se debe realizar una propuesta de plan de marketing para que nos ayude a ver ¢l
impacto en las ventas ya que con los datos recolectados pudimos darnos cuenta
que la empresa necesita producir un minimo de 2000 pares mensuales para cubrir
solo la demanda de las cadenas comerciales nacionales.

Para satisfacer el mercado en crecimiento es necesario brindar un producto con
excelente calidad y estar constantemente cambiando los modelos y/o estilos de
calzado de niiia.

Se deberia crear otra linea de calzado de nifia (botas) de esta manera también
aumentaria el volumen de las ventas.

Estar siempre en contacto con las compradoras de las cadenas nacionales y estar
preparada para cualquier inquietud y sugerencia.

Ofrecer el calzado de nifia con precios competitivos para que tenga mayor
aceptacion en ¢l mercado.

Se debe realizar un estudio economico financiero para conocer las ventajas
comerciales del negocio y conocer a profundidad los beneficios que este ofrecera

a sus clientes potenciales y a la sociedad.
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GLOSARIO

Ambiente de mercadotecnia Participantes y fuerzas ajenas a la mercadotecnia que
influye en la capacidad de administracion de la misma para desarrollar y sostener tratos

exitosos con los clientes meta.

Ambiente econémico Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto

del consumtdor.

Analisis financiero Analisis de la proyeccion de ventas, costos y utilidades de un nuevo

producto para determinar si dichos factores cumplen con los objetivos de la compaiiia.

Aprendizaje Cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la

experiencia.

Arancel Impuesto gubemmamental en contra de ciertos productos importados, cuyo

objetivo es obtener ingresos o proteger a compaiiias locales.

Barémetro de marcas Sistema de investigacion que permite conocer, a través de un
panel de consumidores, las compras realizadas y la situacion actual de las marcas de

productos competidores.
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Benchmarking Filosofia japonesa en la que se analiza a la competencia para aprender

de ellos y mejorarlos.

Calidad del producto Capacidad de un producto para desempefiar sus funciones;
incluye durabilidad total, confiabilidad, precision, facihdad de operacion y reparacion y

otros atributos apreciados.

Canal de distribucion (canal de mercadotecnia) Conjunto de compaiiias o individuos
que adquieren derechos, o ayuda a transferirlos, respecto de un bien o servicio en su

paso del producto al consumidor o usuario industrial.

Centro de compras Todos los individuos y unidades que participan en el proceso de

dectsion de compra en una organizacion.

Centro de distribucion Gran bodega automatizada que recibe productos de diferentes
fabricas y proveedores, toma pedidos, los surte de manera eficiente y entrega la

mercancia al cliente lo mas rapido posible.

Comercializaciéon Introduccion de un nuevo producto al mercado

Comerciante mayorista Empresa independiente que posee los derechos sobre la

mercancia que maneja.
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Competencia pura Mercado en que muchos compradores y vendedores comercian de
manera uniforme, ningiin comprador o vendedor influye mucho en el precio del mercado

€n ese momento.

Complementacion de una linea de productos Incrementar la linea de productos

afiadiendo otros al actual.

Conflicto de canal Desacuerdo entre los responsables del canal de mercadeo en cuanto

a objetivos y funciones, sobre quien debe hacer que y con que remuneracion.

Costos totales Suma de los costos fijos y vanables en un nivel determinado de la

produccion.

Cultura Conjunto de valores percepciones, deseos y comportamientos basicos que los

miembros de la soctedad aprenden de la familia y otras instituciones importantes.

Cultura organizacional Sistema de valores y creencias que comparten las personas de

una misma organizacion; identidad y significado colectivo de la compaiiia.

Definicion de la mision Declaracion del proposito general de la organizacion, esto es lo

que la misma desea lograr en el contexto global.

Demanda Deseos humanos apoyados por el poder de compra.
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Descuento Tipo de promocion de ventas en la que el fabricante o la tienda da la misma

cantidad de producto por un precio menor al que siempre tiene.

Diversificacion Estrategia de crecimiento en la que la compaiiia trata de aprovechar
oportunidades que estan afuera de su negocto actual. Normalmente sucede cuando se

quiere atacar un mercado nuevo con un producto nuevo.

Estilo Modo de expresion basico y distintivo.

Estilo de vida Forma de vida de una persona expresada en sus actividades, intereses y

opiniones.

Especificacién del producto Etapa del proceso industrial de compra en que la
organizacion compradora decide y especifica las mejores caracteristicas técnicas de un

articulo necesario.

Estructura organizacional Estructura que descompone la labor de la compafiia en
tareas especializadas, asigna estas a personas y departamentos y coordina las tareas
mediante la definicion de vinculos formales entre personas y departamentos (Y)

estableciendo la linea de autoridad y comunicacion.
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Frecuencia Numero de veces que la persona promedio del mercado meta esta expuesta a

un mensaje publicitario durante determinado periodo.

Grupos de referencia Es un concepto sociologico que se refiere a que el
comportamiento del consumidor esta influenciado por la interaccion con los miembros
de los grupos a los que pertenece. Hay tres tipos de grupos de referencia: grupos de
membrecia (a los que el individuo ya pertenece como la familia o el del trabajo); grupos
aspiracionales (a los que la persona quiere entrar como fraternidades), grupos
disociativos (aquellos con los que el individuo no esta de acuerdo como partidos

politicos o grupos religiosos).

Idea del producto Idea para un posible producto que la compaiiia podria ofrecer en el
mercado.
Imagen de marca Conjunto de opiniones que los consumidores tienen sobre una marca

en particular.

Imagen del proeducto Manera en que los consumidores perciben un producto real o

potencial.

Linea de productos Grupo de productos estrechamente relacionados porque funciOonan
de manera similar, los adquieren los mismos grupos de consumidores, se venden a través

del mismo tipo de establecimientos o estan en determinado rango de precios.



Macroambiente Grandes fuerzas sociales que afectan a todo el microambiente, es decir

las demograficas, econdmicas, naturales, tecnologicas, politicas y culturales.

Marketing plan Documento donde se detallan los objetivos, estrategias y actividades
para ser empleado en la mercadotecnia de un producto o servicio. Las secciones basicas
de este documento son: resumen ejecutivo, analisis de la situacién, metas y objetivos,

estrategias de mercadotecnia, control y presupuesto asignado.

Marca Nombre, termino, signo, simbolo o disefio o la combinacion de estos con lo cual
se pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores y

diferenciarlos de los competidores.
Material POP (material punto de venta, en ingles point of purchase) Es el material
promocional colocado en las tiendas para captar la atencion del consumidor e impulsario

a comprar.

Mayoreo Todas las actividades comprendidas en la venta de bienes y servicios a quienes

compran para revender o para uso de sus negocios.

Mayorista Compaiiias dedicadas principalmente a las ventas por mayoreo.
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Medios publicitarios Son los tipos de espacios que puede tomar la publicidad para ser

dada a conocer. Los principales son: television, radio, cine, anuncios panoramicos,

periddico, revistas, internet, etc.

Mercado Conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.

Mercado objetivo Grupo de compradores que comparten necesidades o caracteristicas

comunes, a las cuales una empresa decide servir.
Mercado meta Segmento de mercado seleccionado por la empresa para oftrecr sus
productos o servicios. Grupo de compradores potenciales a los cuales la empresa espera

cumplir sus necesidades.

Mezcla de producto Conjunto de todas las lineas de productos y articulos que un

vendedor ofrece a sus compradores.

Necesidad humana Estado de carencia.

Operabilidad Grado hasta cual es posible diseflar programas efectivos para atraer y

servir a un segmento determinado del mercado.
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Penetracién de mercado Estrategia de crecimiento empresarial mediante el aumento de
ventas de los actuales productos en los segmentos de mercado atendidos en el presente,

sin modificar el producto en absoluto.

Percepcion Proceso por el cual las personas seleccionan, organizan ¢ interpretan la

informacion para formarse una tmagen significativa del mundo.

Plan de largo plazo Plan de mercadotecnia que describe los principales factores y
fuerzas que efectuaran a la organizacion durante varios afios. Incluye objetivos a largo

plazo, principales estrategias de mercadotecnia y recursos necesarios.

Plan anual Pilan de mercadotecnia que describe los objetivos de la compaiiia, la
situaciéon de la mercadotecnia en el momento, la estrategia de la mercadotecnia en el
afio, el programa de accion, presupuestos y controles.

Planeacion estratégica Proceso de desarollo y mantenimiento de la educacion
estratégica entre los objetivos y capacidades de la organizacion y las cambiantes
oportunidades de mercadotecnia. Se basa en el establecimiento de una clara mision de la
compaiiia, ¢l apoyo a los objetivos, una firme cartera de negocios y estrategias

funcionales coordinales.

Precio Cantidad de dinero pedida a cambio de un producto o servicio o suma de los
valores que los consumidores intercambian por los beneficios de tener o usar el producto

0 Servicio.



186

Produccion Concepto que sostiene que los consumidores preferiran productos
disponibles y al alcance de todos y que la administracion debe, por tanto, concentrarse

en aumentar la eficiencia de produccion y distribucion.

Producto Cualquier cosa que puede ofrecerse a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo y que podria satisfacer una necesidad o deseo; se incluyen

objetivos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones ¢ ideas.

Producto aumentado Servicios y beneficios adictonales para el consumidor en tomo a

los productos nucleos o reales.

Producte esencial Servicios que resuelven problemas o beneficios basicos que los

consumidores realmente adquieren cuando compran un producto.

Producto real (Componentes, modelos) caracteristicas, marca de fabrica, empaque y
otros atributos que se combinan para confirmar los beneficios fundamentales del

producto.

Proveedores Compaiiias e individuos que proporcionan los recursos necesarios para que

la compaiiia y sus competidores produzcan bienes y servicios.
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Recursos humanos Personas que poseen las habilidades, motivacion y caracteristicas

personales que encajan funcionalmente en la estructura de la organizacion.

Relaciones publicas Su funcion es crear una imagen positiva acerca de la compaiiia, sus

productos, servicios. Es elemento de la mezcla de comunicacion de mercadotecnia.

Reposicionamiento Estrategia que busca cambiar la percepcion que tiene el mercado de

un producto.

Resumen ejecutivo Seccion introductoria de un plan de mercadotecnia que presenta un

resumen conciso de los principales objetivos y recomendaciones presentados en el plan.

Segmentacion de mercado Proceso de clasificacion de clientes en grupos con distintas
necesidades, caracteristicas o comportamientos. Se divide un mercado e¢n grupos de
consumidores bien definidos que acaso requieran productos o mezclas de mercadotecnia

distintas.

Segmento Subgrupo de personas que muestran caracteristicas similares entre ellos y

comparten algunas necesidades y atributos en especial.

Servicios Actividades para promover a una compaiiia o sus productos insertando

noticias no pagadas por el patrocinador en los medios de comunicacion.
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Servicios de apoyo al producto Servicios que acrecientan el producto real.

Sobreprecio Porcentaje del costo o del precio de un producto que se nade al costo a fin

de fijar un precio de venta al piblico.

Venta Idea de que el consumidor o comprara suficientes productos de la organizacion a

menos que esta haga un gran esfuerzo de promocion y ventas.

Ventaja competitiva Ventaja sobre los competidores obtenida por ofrecer precios mas
bajos a los consumidores por proporcionarles a estos mas beneficios que justifiquen
precios mas altos.

Ventas brutas Monto total que una compaiiia carga a sus clientes por la mercancia

adquirida durante un periodo determinado.

Ventas personales Presentacion oral durante una conversacion con uno o mas probables

compradores efectuados con el propésito de vender.

Verificacién de concepto Comprobacion de los conceptos relacionados con un producto
de un grupo de consumidores objetivo, con tal de averiguar si tales conceptos ejercen un

fuerte atractivo sobre estos ultimos.
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Verificacion del desempeio Etapa del proceso de compra industrial en la que el
comprador evalia el desempeiio de sus proveedores y decide si sigue con ellos, pide

modificaciones o los suprime.
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ANEXO No 1
o pcgﬂﬁ'Ao,l% PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
I N\ ECUADOR SEDE AMBATO
i ’ ( ) ) ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
AN 22
jzbl S Mg “.\1\0‘

FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LAS COMPRADORAS DE LA

CADENA COMERCIAL ALMACENES DE PRATI Y MI COMISARIATO.

Objetivo: Conocer las necesidades, requerimientos y tendencias de moda exigidas por

la cadena comercial nacional Almacenes De Prati para calzado de nifia.

Instructivo: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X la respuestas que mas

se acerque a su realidad.

CONFIDENCIAL

Contenido:
1. ;En lo que se refiere a calzado de nifia que estilos compraria?
Casuales ( )
Sandalias { )
Botas ( )

2. (;Cuil seria el rango de las tallas que mas adquiriria?
Del 182120 ( )
Del 21 al 26 ( )
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Los modelos de los zapatos de nifta le gustaria que sean
Clasicos ( )
Alamoda ( )

Los modelos de los zapatos de nifta los impondria?
L.a Compradora { )
La empresa Ehfer  ( )

. De qué material prefiere que sean los zapatos de niia?

Cuero ( )

Sintético ( )

Otros ...

.Con que colores combinaria los zapates de niiia?
Fuertes: rojo, azul, negro ( )
Pasteles: rosado, celeste, beige, blanco ( )

Con una ponderacién del 1 al 4, siendo el 1 de mayor importancia, sefiale
que caracteristicas le gustaria que tenga el producto

a. Durables

b. Cémodos

¢. Buena Calidad

d. Confortables

(Cada qué tiempo le gustaria que se le presente la coleccion de nuevos
modelos?

Bimensual ( )
Trimestral  ( )
Semestral ( )

+Cada qué tiempo haria pedidos de calzado de nifa?

Cada mes ( )
Cada 2 meses ( )
Cada 3 meses ( )

( )

Solo por temporada
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10. ;Cudles serian los montos de compra de calzado de nifia?

300 pares ( )
500 pares ( )
1000 pares ( )
1500 pares o0 mas ( )

11. ;Cual seria el precio que pagaria por un zapato de nila?

De 10 a 12 dolares  ( )
De 13 a 15 dolares  ( )

12. El momento de comprar el calzado de nifia los pagos serian?

De contado ( )
Crédito 60 dias ( )
Crédito 90 dias ( )

MUCHAS GRACIAS....
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ANEXO No 2
T PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL
‘ | j ECUADOR SEDE AMBATO
‘: // :75 ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

""w rn‘""
FORMULARIO DE ENCUESTAS DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE LA
CADENA COMERCIAL ALMACENES DE PRATI Y MI COMISARIATO

Objetivo: Conocer las necesidades, requerimientos y tendencias de moda de los clientes

de las cadenas comerciales nacionales Almacenes De Prati y Mi Comisariato para

calzado de nifia

Instructivo: Lea detenidamente las preguntas y sefiale con una X las respuestas que
mas se acerque a su realidad

CONFIDENCIAL

Contenido:
1. ;Con que frecuencia acude usted Almacenes De Prati y/o Mi Comisariato?
)

)

Una vez a la semana (
(

Todos los fines de semana
( )

Una vez al mes
2. ;Ha Comprado alguna vez calzado de niiia en esta cadena comercial?
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Si ( )
No ( ) JPorqué?

Le gustan los modelos de calzado de nifia que exhiben en este almacén?
St { )
No ( ) JPorque? .

.De qué material preferiria que sean los zapatos de nifia?

Cuero ( )

Sintético ( )

.Qué colores prefiere que sean los zapatos de nifia?
Fuertes: rojo, azul, negro ( )

Pasteles: rosado, celeste, beige, blanco ( )

Con una penderacién del 1 al 5, siendo el 1 de mayor importancia, seiale
que caracteristicas le gustaria que tenga el producto

a. Durables

b. Cémodos

¢. Buena Calidad

d. Confortables

e. Precio accesible

.Cada qué tiempo compra calzado de nifia?

Bimensual )
Trimestral )
Semestral ( )

:Ha comprado alguna vez zapatos de nifia marca ELIFER?

Si ( )
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No ( )
9. Le gustan los zapatos de niia marca ELIFER?

) Porque.....................

Si (
) Porque................coot

No (

10. Le cambiaria algo a los zapatos de nifia marca ELIFER?

MUCHAS GRACIAS
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