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CAPITULO |
1. PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Estrategias de Marketing y su incidencia en euman de ventas en la Fabrica de
Curtidos Zufiga Hnos. en la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

A nivel mundial, las ventas de productos varios mmarcado el nivel de desarrollo de
los paises; las relaciones de intercambio o negdciacreativa han significado el

bienestar en las diferentes economias. La budacide de intercambio se ha dado
precisamente por la venta, la cual ha vivido dagrsansformaciones a lo largo de la

historia y principalmente durante los siglos XX XIX



Durante la primera mitad del siglo XX, bajo un ogpio de capitalismo y altos
volimenes de produccién las empresas se vierom eredesidad de conformar una
fuerza de ventas que fomentaba la negociacionefi@iftente, con una mayor cobertura
territorial y aprovechando las herramientas del ex@in como el crédito, el cheque
como medio de pago y las garantias como un seradioional que el cliente lo

reconoce y se fideliza hacia la empresa.

Las diversas actividades productivas ante estosbicamvertiginosos han sabido
aprovechar las oportunidades de mercado en forrsi@stas; la industria manufacturera
en el ambito de la curtiembre, incorpor6 nuevasdiegias en sus procesos industriales
que conjuntamente con la industria quimica, loscesos administrativos y de
marketing han conducido a este sector a un crecimi@celerado y constante.
Actualmente el cuero es uno de los materiales roke$ que, debido a su versatilidad
permite amplias situaciones de uso y disefio, no @olvestimenta y calzado sino en

ambitos como marroquineria, tapiceria.

La creatividad del ofertante tanto en el acabaddadepieles como en su disefio y
concepcion de uso sitian al cuero como un maexalisito y elegante.

Para muchas empresas internacionales, AméricaaLasnun mercado con amplias
perspectivas de crecimiento econdmico, asi comomencado potencial para la

expansiéon de su posicionamiento de marca y ventas.

Dentro de los paises con mayor desarrollo en ébisde la curtiembre encontramos a
Brasil y Argentina. El crecimiento en ventas enddabia es una cifra importante que
debemos destacar siendo sus estrategias de mgrketés importantes una
investigacion de mercado constante en cuanto nuegbss de mercado, necesidades y
deseos de los clientes y desarrollo de nuevas ltggiae en cuero. Varias de las
empresas proveedoras de productos quimicos paranchre brindan ademas asesoria
técnica como valor agregado a sus ventas. Desardallla cadena productiva desde el



aprovisionamiento, procesos, tratamiento de residietal forma que se aplican los
principios de Responsabilidad Social.

En el Ecuador, la actividad con pieles, tiene sigds en la época precolombina. La
fabricacion de calzado en el Ecuador se da origenla venida de los espafioles;
actualmente esta rama de la industria es cons@lecatho uno de los sectores
estratégicos para la industria manufacturera naktipor lo que se implementaron en el
altimo afo politicas de gobierno para protegeragtigar la economia a este nivel. Las
ventas de productos nacionales de esta rama smdramentado como consecuencia

del crecimiento productivo de la industria del edla.

El proceso de venta de pieles vacunas se lo aesilizplanificacion, la mayor parte de
industrias ofertantes lo conforman pymes donde esdedores son personas no
capacitadas, y no existe un servicio postventafgualezca las relaciones cliente —

vendedor.

Pese a ello existe un reducido numero de curtiggniopge han considerado la
importancia de la aplicacion de ciertas estratedgemarketing que a pesar a no tener
un plan debidamente esquematizado han utilizad@inéntas como el internet para

promocionar sus productos.

Tungurahua es la provincia donde se concentra j@inparte de curtiembres a nivel
nacional; generando este rubro no solo ingresosoeticos a nivel de empresas sino

también el empleo de mano de obra.
La Fabrica de Curtidos Zufiiga Hnos. ha mantenidestamte la cantidad de pieles
comercializadas desde la creacion de la empresdo gue el porcentaje de ventas no

ha variado.

Las pieles son producidas de acuerdo a la camfittzglrequerimientos del cliente.



1.2.2 Anadlisis critico

El volumen de ventas de pieles vacunas comeragdz en la Fabrica de Curtidos
Zuaniga y Hnos. se ha mantenido constante desdmktitucion de la empresa, es decir
gue no existe un incremento de ventas pese a quectbr de la curtiembre ha
evidenciado un crecimiento en la produccion comuseouencia de la reactivacion del

sector del calzado.

El principal limitante es la capacidad instalada quo abastece al cumplimiento de

pedidos; por lo que existen problemas de fidelelattluso pérdida de clientes.

Con el fin de atenuar los problemas de producadmtitiza la estrategia de la maquila,
donde se realizan ciertos procesos productivosrgresas tales como PROMEPELL,
TENERIA SAN JOSE, TENERIA NEOGRANADINA, sin embargel déficit de
produccion se mantiene latente existiendo fuga@aptacion de pedidos repercutiendo

en forma directa en el volumen de ventas.

En el ambito de promocion empresarial encontramagsublicacion en el sitio web de
CEPIA, Corporacion de Empresas e InstitucionesPaetjue Industrial Ambato, en lo
referente a publicidad en medios escritos tenemus publicacion en la revista
CUEROS edicién #53, en ambos casos se muestrolanacion basica de la empresa,
esto es nombre, direccion, teléfonos de contaatail; el cliente no es informado sobre

los productos que potencialmente puede ofertanfaesa, ni tiempos de entrega.



1.2.3 Prognosis

Si bien el marco politico no proveyo las garantiasesarias para tomar decisiones
administrativas en cuanto al incremento de capedcidatalada en la Fabrica de
Curtidos Zuiiga y Hnos. y cubrir la demanda deggielacunas, no se consideraron
otras alternativas para lograr mantener la cuotameéecado y abastecimiento de

producto a clientes.

Debemos manifestar también que al ser el sectda a@eirtiembre muy competitivo
tanto por la gran cantidad de ofertantes como g@obhcentracion de curtiembres en la
provincia de Tungurahua. Al desconocer del mergado disponer de un analisis de la
situacion actual de la empresa en el mercado gpertaita establecer las estrategias d
marketing mas adecuadas se podria reducir el nurderoclientes actuales vy
consecuentemente su cuota de mercado. Perdiendapkcidad de satisfacer las

necesidades de los clientes y eventualmente desapar

1.2.4. Formulacion del Problema

¢De qué manera inciden las Estrategias de Marketingel volumen de ventas en la
Fabrica de Curtidos Zufiga Hnos. en la ciudad dé#tof?

1.2.5 Interrogantes

1. ¢Cual es la situacion actual respecto de la cangpiet de la Fabrica de Curtidos

Zuiiga y Hnos?

2. ¢ Cudles son los requerimientos del cliente?

3. ¢ Cuales son las estrategias de marketing masaatiecpara aplicar en la Fabrica de

Curtidos Zufiga y Hnos?



1.2 .6. Delimitacidn del objeto de la investigacion

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: Marketing Estratégico

Aspecto: Estrategias

Limite Espacial: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos

Limitacion Temporal: Enero — Agosto 2010

1.3 JUSTIFICACION

La investigacion permitird generar en la FabricaCdetidos Zufiiga y Hermanos una

ventaja competitiva a través del descubrimientaadeejor estrategia de marketing.

El presente proyecto de investigacién contribuiod el estudio del investigador y
retroalimentara sus conocimientos tanto acadénugo® practicos, de tal manera que

lograra visualizar profundamente este problemaggtionar posibles soluciones.

Para seguir adelante con el problema objeto deadiestse dispone de informacién
suficiente de la empresa, asi como de libros, tasjisnternet y otros medios de

informacion.

Por otra parte este estudio es novedoso y de snsm@al ya que muchas empresas no
consideran importante el area de investigacion camaspecto fundamental para el
desarrollo productivo y competitivo. El sector decurtiembre esta conformado en su
mayoria por pequefias y medianas empresas, y dartgsanal donde la mayoria de sus
actividades son desarrolladas en forma empiricargcen de innovacion tanto en

productos como en procesos; predominando la coseumblas diversas transacciones



comerciales y con volimenes de venta aceptablesggatonados adecuadamente

podrian ser superiores.

Esta investigacion dard a conocer las Estratedgadlarketing que inciden en el
volumen de ventas de la Fabrica de Curtidos ZUyiigaos. en la comercializacion de
pieles vacunas y concretamente la estrategia eueird un incremento de ventas mas
alld de lo proyectado y permitira gestionar adeaoshte las relaciones con el cliente

en funcion de sus exigencias y satisfaccion desigaees.

El sector de la curtiembre al estar constituidoida@ésente por pymes y empresas
artesanales las cuales en su mayoria no tieneranajondel area de Marketing y pocas
lo manejan basicamente en forma empirica y no fptada. Por lo que el estudio no
solo promoveré las ventas de la Fabrica de Curfdd@sga y Hermanos sino permitira
desarrollar el mercado en forma técnica aprovetthal® mejor manera las ventajas

potenciales.

El estudio es factico y su implementacién contrbual desarrollo comercial y
competitivo de la Fabrica de Curtidos Zufiga y Huesla ciudad de Ambato.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Adaptar estrategias de Marketing que permitana@kmento del volumen de ventas en

la Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos. en la ciudedmbato.



1.4.2. Objetivos Especificos

» Diagnosticar la situacion actual en el mercadtad&brica de Curtidos Zufiga

y Hnos. a través de una Matriz FODA

* Analizar los requerimientos de producto y volumeesompra de los clientes de la

Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.

» Determinar las Estrategias de Marketing mas adesugmhra incrementar el

volumen de ventas de la Fabrica de Curtidos Zyiigaos.



CAPITULO Il
2 MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

De acuerdo a la Tesis desarrollada por el Ing. Mausanchez “Marketing Estratégico
para mejorar la participacion en el mercado de Nb&ggiros en la ciudad de Ambato” y
la investigacion efectuada por el Ing.Pefaherfémaa planificacion Estratégica
aplicada a Disama Cia. Ltda. para incrementardasag” es imprescindible que para el
adecuado desarrollo de una empresa en el areanties vese disponga de una gestion
administrativa eficiente; de tal manera que sesic@nen las oportunidades de negocio
previo a un analisis de los objetivos empresariakiscomo una matriz FODA para
determinar la conveniencia de los mismos como urcade atractivo o simplemente

conocerlo como riesgo comercial.

Es importante analizar y decidir estratégicamespeetos de mercado como el target al
gue la empresa quiere servir, utilizando estraseggasegmentacion y posicionamiento;

identificar las ventajas que posee la empresadraria competencia y cuales de ellas



son reconocidas por el cliente. Luego de evaldarempresa es conveniente realizar un
programa estratégico donde se establecen objetabstégicos, operativos, las
personas responsables, los recursos necesariosposmmedsto, fecha y resultados

previsto y real.

Por otro lado, en el desarrollo de la Investiga¢idarketing Estratégico para mejorar
la participacion en el mercado de Mass Seguros eiutlad de Ambato” notamos que
en el analisis de los resultados muchos de lososujevestigados coinciden en que el
mercado es ampliamente competitivo y da a entequekeeste se encuentra saturado; sin
embargo muchas cifras sociales y econdémicas meadasnpor el autor reflejan que el
mismo mercado en discusion es subatendido por gliehgpresas. Esto demuestra el
bajo nivel de investigacion y conocimiento real rdercado que se maneja a nivel
general de los sectores productivos, donde sentipobrisimos estudios técnicos y
desconocimiento de las necesidades del cliente yades actuales asi como

perspectivas de crecimiento a nuevos mercados.

Otro punto importante dentro del ambito de ventsa@plicacion de diversas politicas
de crédito y cobranza; el cliente necesita cidesiljilidad en cuanto a los plazos de
pago. El precio del producto debe ser competiigdal forma que sea atractivo tanto
para el cliente cuanto para la empresa y los vemdedEsta es una forma de impulsar a

la fuerza de ventas.

Las Alianzas Estrategias constituyen una importadiategia que permite captar
mayor cantidad de clientes a través de un esfummnto entre dos 0 mas empresas
gue realizan un convenio en virtud del cual recibemeficios mutuos. Cuando el
producto presenta ciertos aspectos diferenciadagksgliente reconoce el valor
agregado, lo considera y prefiere el producto de geima de productos similares o

sustitutos.

10



Las relaciones interpersonales influyen dentro ade Ventas, la forma en la que el
vendedor fortalece los lazos de amistad con satelipermiten la lealtad y satisfaccion

del demandante.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la elaboracion del presente proyecto de tigaesdn se utilizara el paradigma
Critico Propositivo; que nos permitird conocepriblema tanto tedrico como practico,
pudiendo cualificar y cuantificar las causas y &feclel problema.

Por medio de la investigacion se puede conseguimayor conocimiento acerca del
mercado donde se desenvuelve la Fabrica de Cuiiaftiga y Hnos. debido a que se
mantiene un constante vinculo entre el problematolge estudio y el investigador,
logrando involucrarnos con los hechos y acontemitos que generan el problema vy el

planteamiento de posibles soluciones.

Esta investigacion esta basa en los valores tampmativos como en los personales del
investigador. Considerando especialmente el respeteonfidencialidad, la lealtad,
transparencia.

La metodologia aplicada sera de campo, biblioggafyj@ que es un problema que se
podra visualizar, comparar con la teoria seleccanaplantear una o varias soluciones.

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Variable Independiente: Estrategias de Marketing

Variable Dependiente: Ventas
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DEFINICION DE CATEGORIAS

MARKETING.-

“El marketing se define como el proceso social ygéstion mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que niéges desean a través de la creacion
y el intercambio de unos productos y valores coasdbt KOTLER P. ARMSTRONG
G. (2004, p 6).

“El Marketing es el proceso social, orientado hdaiaatisfaccion de las necesidades y
deseos de los individuos y organizaciones, pordaaon y el intercambio voluntario y
competitivo de productos y servicios generadoresitdielades.” JEAN — JAQUES,
LAMBIN (1995, p 5)

“La gestion de Marketing se define como el arte giencia de seleccionar mercados
objetivos y de crear relaciones rentables con gestas. Estos incluyen la captacion, el
mantenimiento y la ampliacion de clientes medidategeneracion, la oferta y la
comunicacion de un mayor valor para el cliente. IBdanto la gestién del marketing
conlleva la gestion de la demanda, que a su vdiegana gestion de las relaciones con
los clientes.” KOTLER P. ARMSTRONG G. (2004, p 11)

“Marketing es una mezcla planificada de estrateqias, partiendo del conocimiento
cualitativo y cuantitativo del entorno y del mergadde sus tendencias, se ocupa de la
concepcion, desarrollo, planificacion, difusiongnercializacion de marcas, productos
y servicios que satisfagan las expectativas denl@adda, logrando resultados rentables
para la empresa u organizacion interesada.” INEEET(2001, p 29)

“El marketing o mercadotecnia se concentra solie &n analizar los gustos de los

consumidores, pretende establecer sus necesidadssis ydeseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir los bigaesxistentes, de forma que se
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desarrollan distintas técnicas encaminadas a plrsaalos consumidores para que
adquieran un determinado producto.” MONOGRAFIAS1@ INTERNET)

MARKETING ESTRATEGICO.-

“El marketing estratégico se apoya de entrada ean&lisis de las necesidades de los
individuos y de las organizaciones. Desde el puetosista del marketing, lo que el
comprador busca no es el producto como tal, singeelicio, o la solucion aun
problemas, que el producto es susceptible de ofee@ste servicio puede ser obtenido
por diferentes tecnologias, las cuales estan &suewm su continuo cambio. La funciéon
del marketing estratégico es seguir la evolucidmuercado de referencia e identificar
los diferentes productos-mercados y segmentoslastaogpotenciales, sobre la base de
un analisis de la diversidad de las necesidadescangrar Los productos-mercados
identificados representan una oportunidad econéroigép atractivo de mercado es
preciso evaluar. El atractivo de un mercado po&ncien términos dinamicos por la
duracién de su vida econOmica representada poicku de vida. Para una empresa
determinada, sin embargo el atractivo de un preadodrcado depende de su
competitividad, es decir de su capacidad para ratresgor que sus competidores la
demanda de los compradores. Esta competitividastigxien la medida en que la
empresa detecte una ventajea competitiva, ya sedappresencia de cualidades
distintivas en que la diferencien de sus rivalessga por una productividad superior
gue la de una ventaja en costes.” JEAN — JAQURMRIN (1995, p 8)

ESTRATEGIA DE MARKETING

“Esboza las directrices de marketing que debe sdguempresa para conseguir sus
objetivos y los detalles de los mercados objetideda estrategia de posicionamiento, y
de los niveles de gastos de Marketing. Ademas ckests estrategias para cada
elemento del marketing mix y explica como cada de@stos responde a las amenazas,
y a las oportunidades y a los puntos clave detalaahteriormente en el plan.”
KOTLER P. ARMSTRONG G. (2004, p 65).
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“La declaracion de la estrategia de marketing silelien tres partes. La primera parte
describe el mercado objetivo, el posicionamienigpdeducto, los objetivos de ventas,
cuota de mercado y beneficio para los primeros.df@osegunda parte de la declaracion
de la estrategia de marketing consiste en estaldéqeecio estimado del producto, la
distribucion y el presupuesto de marketing pargargher afio. La tercera parte de la
declaracion de la estrategia de marketing coneistéescribir las ventas a largo plazo,
los objetivos de beneficios y la estrategia de wetartg mix.” KOTLER P.
ARMSTRONG G. (2004, p 337).

“Esquema que contiene la determinacion de losigbgb propésitos de largo plazo de
la empresa y los cursos de accion a seguir. Esiteera de organizar los recursos.”
MONOGRAFIAS (2010: INTERNET)

“Una Estrategia de Marketing detalla como se lagran Objetivo de Marketing.
Mientras que los objetivos son especificos y medildbs estrategias son descriptivas.”
MONOGRAFIAS (2010: INTERNET)

“Estrategia es el conjunto de politicas y planesadgon que, partiendo de lo que la
organizaciéon es hoy, muestran lo que se proponersem mafana concreto. Es la
voluntad de tomar un conjunto de decisiones coasngtle comprometer a las personas
miembros de una organizacién. Puede decirse tanthié la estrategia es un arte, ya
que implica la realizacion de un proceso creatimodende las posibilidades son
ilimitadas. Las estrategias son los caminos o Me®Ws a seguir para responder a las
nuevas exigencias del entorno y ubicar a la orgaidn en una relacion ventajosa para
el futuro.” MONOGRAFIAS (2010: INTERNET)

ESTRATEGIA DE PRODUCTO

“Consiste en analizar las necesidades de los efiesmi funcion de sus requerimientos y

especificaciones técnicas.” MONOGRAFIAS (2010: BRNET)
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“Esta idea ha derivado en que las presentaciorie®maes al clasico producto, con su
envase, precio y condiciones de compra pueden &gimportantes que el precio en si,
y maxime si se tiene en cuenta que, aparte deagudiferencias entre precios de un
mismo producto, e incluso marcas, cada vez son sndfilo muchas ocasiones se ha
demostrado que el precio es mas un tema de imageatea cosa. Todas las reflexiones
estan provocando — en el campo de marketing. Querngresas, en los momentos
actuales, dediquen esfuerzos en la busqueda deoswueslores o prestaciones

adicionales a sus productos. Estos nuevos valopgssentaciones han de reunir, para
gue sean atractivos y puedan enamorar y convericeorsumidor, una serie de

caracteristicas, entre las que se destacan:

- Que impliquen al comprador.

- Que sean para toda la vida.

- Que sea dificil para el consumidor dejar de tesqrta |0 que perderia.

- Que involucren a personas proximas al consumidaoni(ia-amigos-vecinos).

- Que sean dificiles de copiar.

- Que aumenten su valor con el transcurso del tiggpamo el vino>)

- Que sean creativas y realmente novedosas.

- Que no tengan nada que ver con las promocionesn(#sts de venta temporales)
aungue estas seguiran existiendo.

- Que no tengan nada que ver ni con la idea de dafidde satisfaccion al cliente (no
por no ser importantes, sino porque forman partgeylas condiciones habituales del
producto).

- Que aungue provoquen el aumento del precio deluptodello no es importante, si
la aportacién de dichas prestaciones o nuevoseskupone un value for money
favorable para el comprador.” FERRE J, ROBINARBRANA G (2003, p 106).
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ESTRATEGIA DE PRECIO

“Precio es la cantidad de dinero que se cobra p@raducto o servicio, o la suma de
valores que los consumidores entregan a cambiosdbdneficios de poseer o utilizar
dicho producto o servicio.” KOTLER P. ARMSTRONG @004, p 361).

“Las decisiones sobre la fijacion de precios estdpetas a un conjunto increiblemente
complicado de numerosas fuerzas del entorno y ciitimps. Una empresa no fija un
precio aislado, sino una estructura de precioscgbee los diferentes productos de su
linea. Esta estructura de precios cambia con piptiea medida que los productos
avanzan a lo largo de su ciclo de vida. La empagssta los precios de los productos
reflejando los cambios de los costes y la demarda @ptarse a los cambios de los
consumidores y el entorno. Segun va cambiando terrem competitivo, la empresa
tiene que decidir cuando introducir cambios empl@zios y cuando reaccionar ante los
cambios de precios de sus competidores”. KOTLERRRMSTRONG G. (2004, p
391).

“Hay varios factores que influyen sobre las decisgode la direccion sobre cdmo se va
a utilizar el precio en la estrategia de marketidga preocupacion importante es la
estimacion de como responderan los compradores@édaios alternativos de un bien o
servicio. El coste de producir y distribuir un puotb determina los limites inferiores
del precio. Los costes afectan a la capacidad depetr de una organizaciéon. La
competencia actual potencial en los segmentos iwigetel mercado afectan a la
flexibilidad que tiene la direccion para fijar lpsecios. Finalmente, las restricciones
legales y éticas presionan a los responsables ek de decisiones.” CRAVENS D,
PIERCY N (2007, p 296).

“Una perspectiva estratégica sobre las decisioagw@cios puede proporcionar nuevas
oportunidades y abrir un nuevo espacio para el adetcPor ejemplo, puede haber
ventajas al fijar precios en muchas organizaciodas. perspectiva estratégica sobre las

decisiones de precios pueden proporcionar nuevagunpdades y abrir un nuevo
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espacio de mercado: por ejemplo; puede haber asndgjfijar los precios frente a los
sustitutivos de un producto en vez de frente adapetencia inmediata; también
requiere como ven y comprenden el precio los cordanes”. CRAVENS D, PIERCY
N (2007, p 296).

“El precio es un factor crucial en la mercadotecl@anegocio a negocio pues a menudo
los pedidos se le dan a quien ofrezca el precio Ipa@s. Los precios de lista, los
enumerados en material de ventas impreso, tien@snggnificado aqui que en las
ventas de consumo, ya que el precio frecuentenmeniebjeto de negociaciones con
base en descuentos especiales por la cantidadriddqui fechas de entrega. Como
resultado del elevado valor en dolares de las casnpdustriales, los vendedores deben
ser capaces de debatir tasas de interés y conelicamfinanciamiento. Los vendedores
también deben estar bien preparados para expliedgueler como una alternativa a las
compras cuando haya de por medio bienes de capdslgerentes de ventas deben
comprender que el impacto de los cambios de prmlioe los mercados industriales
pueden ser muy diferente que los encontrados ehiéoes de consumo. A veces un
aumento de precio hara que los compradores indiestraumenten sus compras cuando
intenten hacerse de existencias antes de otrosnémsneAdemas, los compradores
industriales a menudo compran en cuanto se anunce&umento futuro en el precio.
Sin embargo, cuando hay sustitutitos disponibles,dumentos de precio pueden ser
desastrosos. Por ejemplo, algunas empresas ahéchran intentado elevar sus tarifas a
los compradores industriales, solo para que estaad respondieran con la instalacion
de sus propias plantas generadoras de energiasehdsedores tienen que recordar que
los negocios pueden tener la opcion de fabricapéaes ellos mismos si el precio se
aleja mucho del presupuesto.” WILEY L. (2000, P)128

PRECIO NIVELADOS
“La estrategia mas comun es la de asemejarse yarseecon los precios de la

competencia. Se trata de la politica normal, m&snelida entre aquellas marcas bien

17



posicionadas, cuyo objetivo es, ante que nada,anarge firmemente consolidadas en
el mercado o fuertemente posicionadas en <su segridNIESTA L. (2001, p 148)

“En este sentido es frecuente que las grandes sdarainantes en un determinado
sector (aceites, electricidad, combustibles, edcyerden cortos periodos de tregua,
dejando de pelear entre si, manteniéndose cadaemmndveles similares de precio,
evitando emplearse en agotadoras guerras de preedsciendo o eliminando sus
inversiones en campanas, con el consiguiente akereostes.” INIESTA L. (2001, p

148)

“La fijacion de precios se suele basar en el cdatelemanda, la competencia o una
combinacion de estos factores. Los meétodos oriestadl coste utilizan el coste de
producir y comercializar el producto como base pardeterminacion del precio. Los

métodos de fijacion de precios orientados a la deaaconsideran la respuesta
estimada del mercado ante distintos precios. $e & combinacion mas rentable de
precio y respuesta de mercado. Los métodos orientadla competencia utilizan

precios de los competidores como punto de refexgrara fijar los precios. El precio

elegido puede ser superior, inferior o igual a [wecios de los competidores.

Normalmente se utiliza un método (coste, demantangpetencia) como base principal
para la fijacion del precio, aunque los otros feedopueden tener cierta influencia.”
CRAVENS D, PIERCY N (2007, p 311)

“La direccion debe valorar la viabilidad de supeshmivel de ventas del umbral de
rentabilidad para generar un beneficio. Se puediiavuno o varios precios posibles.
El analisis del umbral de rentabilidad no es urselmmmpleta para determinar el precio,
puesto que tanto la demanda como la competenciaswsideraciones importantes en
las decisiones de fijacion del precio. Con el gretel umbral de la rentabilidad como
punto de referencia se puede evaluar la deman@dacprhpetencia.” CRAVENS D,
PIERCY N (2007, p 311).
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DESCUENTOS POR PRONTO PAGO

“El contado es un sistema de cobro absolutamermst@obrado en cuanto al cliente
consumidor, pero menos frecuente en el supuestertta a proveedores intermediarios
o distribuidores. Se concede en el caso de cobtordédo 0, en ocasiones, también si
se compromete el pago hasta 30 dias fecha faGuede suponer un porcentaje muy
reducido (p. €]., 2%)” INIESTA (2001, p 150, 152).

“El descuento es una disminucién que se hace acamidad por pagarse antes de su
vencimiento, es decir el pago anticipado de unrvglee se vence en el futuro, el
descuento varia atendiendo a las caracteristidasodérato. Descuentos por pronto
pago Cuando una empresa establece o aumenta wred&spor pronto pago pueden
esperarse cambios y efectos en las utilidades,pestiue el volumen de ventas debe
aumentar, ya que si una empresa esta dispuestgaa @adia el precio por unidad
disminuye. Si la demanda es elastica, las ver@berdaumentar como resultado de la
disminucién de este precio. También el periodo olera promedio debe disminuir,
reduciendo asi el costo del manejo de cuentasgiwac La disminucion en cobranza
proviene del hecho de que algunos clientes ques astdomaban los descuentos por
pago ahora lo hagan. Tanto la disminucién en eabgerpromedio de cobro como la
disminucion en la estimacion de cuentas incobradidse dar como resultado un
aumento en las utilidades.” MITECNOLOGICO (2010TEERNET).

“El descuento por pronto pago es un descuento diaem que aplicaremos al cliente
cuando, como su propio hombre indica, nos efedtipa@o del importe de la factura
que se deriva de una venta en un corto periodeedgt.” AREADEPYMES (2010:
INTERNET).

“En las operaciones comerciales de compra-ventiieesente que el pago no se realice

al contado, sino que el vendedor conceda al coroprad aplazamiento sin coste

alguno, que suele estar entre 90 y 120 dias. TEambsulta frecuente que el vendedor
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conceda al comprador un descuento si realiza eb @dgcontado (descuento por
"pronto-pago”). Es interesante calcular el % maxque puede ofrecer el vendedor por
"pronto-pago”, asi como a partir de que tipo decuesto le puede convenir al
comprador acogerse al mismo. a) Descuento mapondpronto pago” que puede
ofrecer el vendedor. Este descuento maximo esletérminado por el coste de su
financiacion. Al obtener el pago al contado, eldedor se ahorra tener que acudir a la
financiacion bancaria durante el periodo de aplématm. Por lo tanto, el vendedor
podra ofrecer un tipo de descuento que sera comxanmoaigual al coste de su
financiacion, ya que si fuera mayor le resultanés ventajoso esperar a que se cumpla
el aplazamiento dado al vendedor y financiarse trasnpor el banco. Para poder
comparar el coste de su financiacion con el desougfnecido, tendra que calcular el
tipo anual equivalente de dicho descuento.” AULAFAR010: INTERNET).

DESCUENTOS POR VOLUMEN

“Son los que se ajustan a una escala porcentufdroom a las cantidades adquiridas o
comprometidas y programadas en firme. En el supudstacordarse un programa de

suministros, existen tres opciones:

- Descuento anticipado, que consigue el cliente sddréotalidad de la compra

comprometida y se va aplicando en cada una deadasrés que se van produciendo

- Descuento sucesivo por acumulacion, que se praginoedida que el adquiriente va
comprando y conforme a una escala de descuentgsepiaos de acuerdo con la

cantidad que se va acumulando desde la primemaéact

- Rappel anual acumulativo o <postbalance>. Indepetelinente de los descuentos
obtenidos durante el ejercicio en curso, el comprattanza en los primeros meses
del afo siguiente un determinado descuento soliagalacantidad comprada durante
aquel, en dinero a aplicar a sus sucesivas COmphNIESTA (2001, P 152)
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS.-

“De la relacion de una empresa con su entornontralele €l, con su mercado, nace la
necesidad de formular una estrategia competitieéerida de manera directa con
aguellas empresas con las que compite. La finaligagplicar la estrategia competitiva
es llegar a una posicion desde la cual poder defsadcon ventaja frente a los
competidores, tanto en cuanto a las ya existerdg® ca los nuevos (entrantes). “
INIESTA L. (2001, p 116).

“La consideracion explicita de la posicién y detpmrtamiento de los competidores es
un dato importante de una estrategia de desartakanalisis de la competitividad han

permitido evaluar la importancia de la ventaja cetitipa detenta en relacion a los

competidores méas peligrosos e identificar sus cotapuentos competitivos. Ahora se

trata de fuerzas existentes y definir los medipsraer en funcionamiento para alcanzar
objetivo fijado.” JEAN — JAQUES, LAMBIN (1995, p43)

“La estrategia competitiva tiene como propositoirdefqué acciones se deben
emprender para obtener mejores resultados en camalal los negocios en los que
interviene la empresa.” MONOGRAFIAS (2010: INTERNE

JOINT VENTURE

“Una empresa conjunta o joint venture es un tipalienza estratégica, y supone un
acuerdo comercial de inversion conjunta a largae@lantre dos o mas personas
(normalmente personas juridicas o comerciantesa. joimt venture no tiene por qué
constituir una compafia o entidad legal separadaedpafriol, joint venture significa,
literalmente, "aventura conjunta” o "aventura enj@oto”. Sin embargo, en el ambito
de lo juridico no se utiliza ese significado: sdiasn, por ejemplo, términos como
alianza estratégica y alianza comercial, o inckispropio término en inglés. El joint

venture también es conocido como "riesgo compdriidmde dos 0 mas empresas se
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unen para formar una nueva en la cual se usa wugm tomando en cuenta las
mejores tacticas de mercadeo.” WIKIPEDIA (2010TENRNET)

“Agrupacion temporal de empresas que se juntan gesarrollar un proyecto o una
nueva compafia y donde se comparten las inversjolassutilidades.” GESTIOPOLIS
(2010: INTERNET)

ADMINISTRACION

“Administracion es la ciencia social, técnica yeague se ocupa de la planificacion,
organizacion, direccion y control de los recursbanf{anos, financieros, materiales,

tecnoldgicos, el conocimiento, etc.) de la orgasi@a con el fin de obtener el maximo

beneficio posible; este beneficio puede ser ecotdmisocial, dependiendo esto de los
fines que persiga la organizacion.” MONOGRAFIAS1@2: INTERNET)

“La administracion se define como el proceso defdis y mantener un ambiente en el
gue las personas trabajando en grupo alcance menefa metas seleccionadas. Esta
se aplica a todo tipo de organizaciones bien sesqugiias o grandes empresas
lucrativas y no lucrativas, a las industrias macuufieras y a las de servicio.” INIESTA
L. (2000: p 345).

“La administracion puede definirse brevemente cemencausamiento de los esfuerzos
de un grupo de individuos hacia un objetivo conRirhacer esto el gerente involucra
en las funciones: PlaneaciébBeterminacion de objetivos, fijacion de politicaday
instauracion de programas, campafias y procedinsiemspecificos y planes.
Organizacion.Agrupamiento de las actividades necesarias pavrarlla cabo los planes
y definir las relaciones del personal. Person8eleccion y entrenamiento de las
personas necesarias para el trabajo a ejecutacdi¥in.-Orientacion y supervision de
los subordinados. Control@bservar que los resultados se conforme a loseplgn
emprender una accién correctiva cuando sea nec€4dARTLEY (2007, P 24, 25)
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“En fin la administracion consiste en darle forrda,manera consistente y constante a
las organizaciones. Todas las organizaciones auetda personas que tienen el
encargo de servirle para alcanzar sus metas, ll@n@egrente, administradores etc. “
MONOGRAFIAS (2010: INTERNET)

ADMINISTRACION DE VENTAS

“Es el proceso gerencial que se encarga de diggiarea de ventas aplicando
basicamente las siguientes etapas: planeacionamagion y evaluacién. Es la funcién
gue se encarga de gestionar adecuadamente losagguestrategias a fin de alcanzar
los objetivos de ventas.” STANTON W, ETZEL M, WABR B (2003: p 465)

“La administracion en ventas esta interesada esmdcto de la direccion del personal
de ventas de las operaciones de mercadotécnicanaleeampafiia. En términos de
relaciones con el personal, esta responsabilidad deade el reclutamiento,

entrenamiento y motivacion del personal de ventessta la evaluacion de su

desempefo y la determinacion de las medidas cwasajue se hagan necesarias. El
gerente de venas también debe involucrarse en aonds de estrategia tales como
planeacion y direccién del programa de mercadadec®enalamiento tanto de las
aéreas para mejoramiento como las de oportunidaoiesciales. Por supuesto, las
funciones generales de la administracion se apliaarbién a la administracion de

ventas.” HARTLEY (2007, P 23, 24)

“La administracion en ventas podriamos definirlanootodas las actividades, los
procesos, y las decisiones que abarca la funcida ddministracion de ventas de una
empresa.” JOHNSTON M, MARSHALL G. (2003, P 8)

El proceso de la administracion de Ventas:

1. “Formulacion de un programa de ventas.- El progralmaventas debe tomar en

cuenta los factores del entorno que enfrenta laresap Los ejecutivos de ventas
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organizan y planean las actividades generalessdeelatas personales y las suman a
los demas elementos de la estrategia de marketing dmpresa.” JOHNSTON M,
MARSHALL G. (2003, p 44)

2. “Aplicacion del programa de ventas.- La fase devaluacion implica seleccionar al
personal de ventas adecuado, asi como disefiar lantaup las politicas y los

procedimientos que dirigiran sus esfuerzos hacia dbjetivos deseados.
JOHNSTON M, MARSHALL G. (2003, p 44)

3. “Evaluaciéon y control del programa de ventas.- haef de la evaluacion implica
elaborar métodos para observar y evaluar el desemge la fuerza de ventas.
Cuando el desempefio no es satisfactorio, la evalugiermite hacer ajustes al
programa de ventas o a su aplicaciéon.” JOHNSTONVMMRSHALL G. (2003, p
44)

VENTAS

“Proceso en el que se satisface de las necesidatlelente a través de la compra de un

bien o servicio a cambio de una contraprestaciond@uica.” BEST R. (2000: p 273)

“Las ventas incluyen la capacitacion a la fuerzardbajo asi como la motivacion al
equipo de ventas. Por lo que el area de ventamndepelo de la complejidad estara
supervisado y a su vez cada vendedor sera evatuadesempefio.” STANTON W,

ETZEL M, WALKER B (2003: p 65)

“El aspecto de generacion de ventas de la empdd&sguna otra actividad o funcion de
una empresa comercial es mas importante para biiidéa que la funcion de ventas.
Sin los ingresos producidos por la fuerza de vedéasna compafiia, no habria dinero
para apoyar al personal de producciéon, contaddegmrtamento de persona, personal,
ejecutivos de las oficinas, etc. Todas las demdwigades de una firma estan
subordinadas a la funcidon de generacion de ventd8BRTLEY (2007, P 25)
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CLIENTES

“De acuerdo al Marketing Relacional tenemos: céentle alto rendimiento, clientes

infrautilizados, clientes alto potencial y clientesrentables.” BEST R. (2007, p 22)

“Persona fisica o juridica que realiza transacaat® compra-venta de contratos en el
mercado accediendo a él a través de un miembro. ONBIGRAFIAS (2010:
INTERNET)

“El objetivo del Marketing Relacional es identifica los clientes mas rentables para
establecer una estrecha relacion con ellos, quenif@eiconocer sus necesidades y
mantener una evolucion del producto de acuerdoeilas a lo largo del tiempo.”
MONOGRAFIAS (2010: INTERNET)

CLIENTES INDUSTRIALES

“A los compradores industriales se les suele atasifcomo fabricantes de equipo
original (OEM), usuarios y distribuidores indusiggm Los clientes OEM compran
componentes 0 materiales y después los incorpotanmoducto que ellos vuelven a
vender. Por ejemplo, los fabricantes de computadaya OEM ya que compran fuentes
de poder y chips que mas tarde montan en maquueseq venden a otras personas.
Otro comprador OEM es el fabricante automotrizdmtaidense que adquiere bujias,
llantas, baterias y otras partes que se ensamblautemoviles Ford, Chevrolet o
Chrysler. Obsérvese que la identidad de las p@td a menudo se pierde cuando se
incluyen en un producto terminado. Un segundo tipocomprador industrial es el
consumidor usuario. Estos adquieren maquinariawics@s que se usan para fabricar
otros productos. Entre los articulos que compragurdéin robots, perforadoras,
troqueladoras y camiones de reparto. Los tipos atenmles que compran los clientes

usuarios nunca aparecen en el producto final. liestes usuarios compran bienes de
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capitales que se consumen para fabricar otrosuksicUn tercer tipo de comprador
industrial es el distribuidor industrial. Los dibtridores son mayoristas que compran
productos y después los revenden, a veces sonaalguodificaciones, a otros usuarios.
Los ejemplos incluyen centros de servicios de agerasas abastecedores de articulos
de plomeria. Los distribuidores industriales sompdnantes porque dan servicio a
compradores de negocios mas pequefios y a menudgamanticulos de especialidad

que las firmas no quieren almacenar ellas mismd&EW L. (2001, p 124).

“El comportamiento del comprador industrial seeedial comportamiento de compra
de todas las organizaciones que adquieren bienesrwicios para usarlos en la
produccion de otros bienes y servicios que se venalguilan o suministran a otros
consumidores” KLOTER P, ARMSTRONG G (2008, p 149)

SERVICIO POSTVENTA

“Es la etapa final del proceso de venta y conststeuna serie de actividades para
brindar ayuda y soporte técnico sobre el produdguisido. Es importante ya que
fomenta buenas relaciones con el cliente. Un vesrdaténto seguird las ventas para
asegurarse de que no hay problemas en la entregacimiento, instalacion,
capacitacion de los empleados y otros aspectosajuenportantes para la satisfaccion
del cliente. El servicio post venta reduce la afesleque suele ocurrir luego de que una
persona toma una decision de compra.” BEST R.72@034)

TIPO DE VENTA

“Es la forma a través de la cual se materializadata, existen varios tipos de venta
dependiendo de la perspectiva empresarial puedenvesgtas a distribuidores,
mayoristas, minoristas, al detalle; asi tambiéistexel marketing de relaciones que
busca establecer vinculos con el cliente, este dpo/enta es principalmente venta
personal.” STANTON W, ETZEL M, WALKER B (2003: (8%
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VENTA PERSONAL

“Hay dos tipos de ventas personales, una es cuaaddientes acuden a los vendedores
y se llama venta interior y consiste en todo destaciones al detalle. En este grupo
incluimos a los vendedores de piso en las tiendasosy vendedores de las
comercializadoras por catalogo, como Lands EndLo Bean, que toman los pedidos
por teléfono. También incluimos a quienes tomarpkxdidos telefénicos de fabricantes
y mayoristas, que casi siempre recaban por edas/fsedidos rutinarios de sus clientes.
La segunda clase de ventas personales, conocida wemnta exterior, los vendedores
visitan al cliente. Hacen el contacto en persopardeléfono. Por lo regular los equipos
de ventas exteriores representan a productordsmniediarios mayoristas que venden a
usuarios comerciales y no a consumidores finalesrabien, en nuestra definicion de
un equipo de ventas también incluimos 1) produstargyos representantes vende
directamente a consumidores domésticos, por ejeagagguradoras, como State Farm o
NortWestern Mutual, y vendedores der articulos ghtaogar, como los distribuidores
de aspiradoras Kirby Vacuum; 2) Representantegghinizaciones detallistas que va a
los hogares de los consumidores a demostrar urughaddar consejos o hacer un
presupuesto, como los vendedores de algunas tieledasiebles o los vendedores de
sistemas de calefaccion y aire acondicionado, yepresentantes de organizaciones no
lucrativas, por ejemplo los que recaban fondosadlielad, misioneros y trabajadores de
candidatos politicos.” STANTON W, ETZEL M, WALKER 003: p 529, 530).

TELEMARKETING

“El telemarketing es el uso innovador de equipasisfemas de telecomunicaciones
como filosofia de una venta “dirigida al cliente”.En ciertas condiciones el
telemarketing es atractivo para compradores y \dords. Los compradores que
levantan mas pedidos de rutina o pedidos nuevopra@uctos estandarizados por

teléfono ocupan menos tiempo que con las presenegide ventas en persona.
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Muchos vendedores han descubierto que el telenragkatimenta la eficacia de las

ventas. Como los elevados costos de mantener eulation a los vendedores, el

telemarketing reduce el tiempo que dedican a tqredirdos de rutina. Encauzar estos
pedidos rutinarios al telemarketing permite quuk&za de ventas dedique mas tiempo
a las ventas creativas, a las cuentas principalasotras actividades de ventas mas
atiles.” STANTON W, ETZEL M, WALKER B (2003: p 33

DEMANDA DERIVADA:

“Demanda industrial que, en dltima instancia, peoei de (se deriva de) la demanda de
bienes de consumo.” KOTLER P, ARMSTRONG G. (200&4p).

28



CATEGORIZACION
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Estratégico
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2.4 HIPOTESIS

Las Estrategias de Marketing incrementan el volurde ventas en la Fabrica de

Curtidos Zufiga Hnos. en la ciudad de Ambato.

2.5 VARIABLES

Variable independiente

Estrategias de Marketing : Cualitativa.

Variable dependiente

Ventas: Cuantitativa Continua
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CAPITULO IlI
MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto utilizara la investigacionibgrafica, a ser consultada y analizada
en: libros de: Marketing, Marketing Estratégico, idistracion en ventas, tesis de
grado relacionadas con el problema objeto de estuelistas especializadas y trabajos
escritos que se han publicado a nivel nacionalterriacional, internet, sobre los
distintos aspectos que tienen relacion con el prohlobjeto de estudio en especial con

el area de Estrategias de Marketing y Ventas.

La modalidad de investigacion de Campo permiticolextar informacién primaria y
tener contacto directo con la realidad y obtendorimacion de acuerdo con los

objetivos del proyecto.
3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Se aplicara en primera instancia la investigackplogatoria de tal forma que permita

el contacto y familiarizacion del investigador darrealidad a estudiar, posteriormente
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se utilizara la investigacion descriptiva a fin identificar y describir las principales
caracteristicas del problema objeto de estudio.

Se aplicarda la investigacion correlacional conreppsito de medir el grado de relacién
existente entre la variable independiente: Estiagede Marketing con la variable

dependiente: Ventas mediante la aplicacion deihpeitr® estadistico Chi Cuadrado.

3.3. POBLACION MUESTRA

La poblacién motivo de estudio para la presentedtigacion esta constituida por 60
Fabricas de Calzado a nivel de Ambato que comstituos clientes potenciales y 5
fabricas de Calzado las cuales son los clientemigst de la Fabrica de Curtidos Zufiga
y Hnos; mismas que proporcionaran la informaciocesaria para poder determinar y

proponer las estrategias de Marketing adecuadas.

Por lo cual no se utilizara la muestra.
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3.4.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente.- Estrategias de Marketing

TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS| INDICADORES ITEMES
INSTRUMEN.
Estrategia de Marketing es una guia paEstrategias Plan Al momento de realizar su pedido cual es el factor Encuesta a

la aplicacion a largo plazo de los recurs
de

capacidad actual

la compafia, dependiendo de
proyectada y de
modificaciones que se prevean en
entorno externo, es decir que la estrate
fuerza mediadora o

serd la

acoplamiento entre la organizacion

medio ambiente.

50S
&apacidad
las

el

ia
E1\/Iercado
e

y

Capacidad

instalada

Proveedores -

Clientes

mas importante a considerar?

¢ Cuales de los siguientes productos requiere su
empresa? Sefiale su demanda mensual promedio

bandas.

¢Ha escuchado o conoce la fabrica de Curtidos

Zufiga y Hnos?

clientes actuales y

potenciales

en
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Variable Dependiente: Ventas
TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES
INSTRUMENTO
Proceso en el que sé&atisfaccion de clientg Calidad ¢, De acuerdo a su criterio |eEncuesta a clientes
satisface de las necesidades producto cumple con sus | actuales y potenciales
del cliente a través de aProducto Atributos expectativas de calidad?
compra de un bien Dcontraprestacion Precio

servicio a cambio de ur

contraprestacién econémic

decondmica

a.

¢,De acuerdo a su criterio
producto cumple con los

siguientes atributos?

¢ Considera Usted que el
precio del producto es un
factor decisivo al moment

de efectuar su pedido?

el
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de la informacion primariaizdalemos la técnica de cuestionario y

el instrumento cuestionario.

PREGUNTAS EXPLICACION

Para determinar la incidencia de las
1. ¢Para qué? Estrategias de Marketing en el volumen de
Ventas en la Fabrica de Curtidos Zufiga y

Hnos.

2. (JA qué personas o Sujetos? A 60 Fabricas de Calzado Yy 5 clientes

actuales.

; ?
3. ¢sobre que aspectos Estrategias de Marketing y Ventas.

4. ¢Quien? . .
¢Q El investigador y los encuestadores.

5. ¢Cuando? Durante el mes de Abril de acuerdo al

Cronograma de Trabajo.

6. Lugar de recoleccion de la

informaciéon? Ambato

7. ¢Cuantas veces?
Una vez por encuestado.

8. ¢Que técnica de recoleccion?
Q Encuesta

: 2
9. ¢Con que? Formulario de Encuesta

10.¢ En que situacion? Se aplicara la misma encuesta a toda la

poblacién
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3.6. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION

La informacion sera recopilada y tabulada a trale$a utilizacion de Excel; misma
que sera presentada a través de graficos circulams barras, ademas se medira
estadisticamente el grado de relacion entre lasblas mediante la aplicacion del
estadigrafo mas adecuado que permitira la compitbae la hipotesis anteriormente
sefalada; para lo cual se utilizard la encuestasaclientes potenciales para dicha

medicion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Andlisis de los resultados

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes lastyapotenciales de la fabrica de
Curtidos Zuiiga y Hnos. a través de cuestionarias ynostrario de los productos que
oferta la empresa; es decir que las encuestasonfuggsarrolladas a empresas de
Calzado ubicadas en la ciudad de Ambato, con edinonocer los requerimientos y la
apreciacion de los clientes respecto al product@a pisarrollar las estrategias de

marketing mas adecuadas e incrementar el volumeermtas.
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4.2. Interpretacion de los datos

1. ¢Ha escuchado o conoce la fabrica de Curtidos #@iga y Hnos?

TABLA N° 1
TABULAC. %
Sl 22 36,67%
NO 38 63,33%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato

Haborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 1

Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
BHaborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: Del 100% de empresas encuestadas, el 36,67% tachaslo o conocen de la
Fabrica de Curtidos Zuiiga y Hnos. mientras qu&38, no han escuchado de la

Fabrica de Curtidos.
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2. Al momento de realizar su pedido de cuero termado. ¢Cudl es el factor mas

importante a considerar?

TABLA N° 2
TABULAC. %
CALIDAD 45 75,00%
FORMA DE PAGO 3 5,00%
TIEMPO ENTREGA 6 10,00%
ABASTECIMIENTO 6 10,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Baborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 2
50
u CALIDAD
40 7
30 L B FORMA DE PAGO
20 + 1 TIEMPO ENTREGA
10 7 ABASTECIMIENTO
0 ’
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amr
Baborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: De las 60 empresas de calzado encuestadas, 4Bsammoinciden en que el
factor mas importante a considerar al momento alizeg su pedido de cuero terminado
es la CALIDAD representadas por el 75% del totakd®resas encuestadas, seguido
por el tiempo de entrega y abastecimiento con W ¢@da una y por ultimo la forma

de pago con 5%.
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3. 1.¢;Cudles de los siguientes productos requiene smpresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 3
NOBUCK TABULAC. %
001 - 300 30 50,00%
301 - 600 9 15,00%
601- 900 3 5,00%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 18 30,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 3
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
Haborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las 60 empresas de calzado, el 50% sefalaugoensumo promedio en
cuero terminado tipo NOBUCK es de 001-300 bana#d5% sefala que su consumo
promedio es de 301-600 bandas de cuero terminb8® esu consumo promedio es de

601 - 900 bandas, mientras que el 30% no regas&dipo de cuero terminado
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3. 2. ¢ Cuales de los siguientes productos requiese empresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 4
CRAZY HORSE TABULAC. %
001 - 300 25 41,67%
301 - 600 11 18,33%
601- 900 2 3,33%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 22 36,67%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 4
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H301-600

601- 900
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= NO REQUIERE

Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
Haborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las 60 empresas de calzado, el 41,67% sefialalgconsumo promedio
en cuero tipo Crazy Horse es de 001-300 bandhi8,33% sefiala que su consumo
promedio es de 301-600; en el rango de 601-900nesne| 3.33% y el 36,67% no

requieren del producto.
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3.3.. ¢ Cudles de los siguientes productos requiese empresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 5
PULL UP TABULAC. %
001 - 300 20 33,33%
301 - 600 4 6,67%
601- 900 2 3,33%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 34 56,67%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 5
E001-300 0301-600 W 601- 900
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
Haborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las 60 empresas de calzado encuestadas, 38%33efiala que su
consumo promedio en cuero tipo Pull up es de @ML-Bandas, el 6,67% sefala que
su consumo promedio es de 301-600; el 3.33% indjaansu consumo promedio es de

601 - 900 bandas mensuales mientras que 56,67%goeren del producto.
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3.4. ;Cudles de los siguientes productos requiene smpresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 6
RANCI TABULAC. %
001 - 300 9 15,00%
301 - 600 6 10,00%
601- 900 6 10,00%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 39 65,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 6

H001-300
10%
H301-600

601- 900
10%
H 901- ADELANTE
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
Haborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las encuestas realizadas el 15% tiene un riegjgato de cuero tipo
RANCI ubicado entre 001 - 300, mientras que el I¥4as empresas requieren entre
301 - 600, 10% de las empresas requieren un prontkedcuero terminado ubicado en

601-900 bandas; tenemos un 65% de empresas geguieren este tipo de cuero.
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3.5. ¢ Cudles de los siguientes productos requiene smpresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 7
FLOTTER TABULAC. %
001 - 300 12 20,00%
301 - 600 3 5,00%
601- 900 0 0,00%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 45 75,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Baborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 7
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amr
Baborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las encuestas realizadas el 20% tiene un riegjgato de cuero tipo
FLOTTER ubicado entre 001 - 300, mientras que eld&%as empresas requieren entre

301 - 600; tenemos un 75% de empresas que no reqguste tipo de cuero.
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3.6. ¢ Cudles de los siguientes productos requiene smpresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 8
SOFTY TABULAC. %
001 - 300 6 10,00%
301 - 600 12 20,00%
601- 900 0 0,00%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 42 70,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Baborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 8
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amr
Baborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las encuestas realizadas el 10% tiene ureregiento de cuero tipo
SOFTY ubicado entre 001 - 300, mientras que el #@%as empresas requieren entre

301 - 600; tenemos un 70% de empresas que no reqguste tipo de cuero.
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3.7. ¢ Cudles de los siguientes productos requiene smpresa? Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

TABLA N° 9
OTROS TABULAC. %
001 - 300 6 10,00%
301 - 600 9 15,00%
601- 900 3 5,00%
901- ADELANTE 0 0,00%
NO REQUIERE 42 70,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Baborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 9
10,00‘_’/ 15,00% ™001-300
- . 301-600
70,00%
601- 900
901- ADELANTE
NO REQUIERE
0,00% 5,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amr
Baborado por: Cristina Cisnero

Andlisis.- De las encuestas realizadas el 10% requieren Oifi®Qi¢ cuero terminado
ubicado entre 001-300, el 15% tienen un requentoi de otro tipo de cuero entre
301-600, el 5% requiere entre 601 - 900.
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4. ¢De acuerdo a su criterio el producto cumple con stexpectativas de calidad?

TABLA N° 10
TABULAC. %
Sl 48 80,00%
NO 12 20,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato

Baborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 10

NO
20%

Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Arr
Haborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: De las 60 empresas de calzado encuestadas, el 8@%deran que el
producto cumple con sus expectativas de calidaehtnais que el 20% consideran que el

producto no es de calidad.
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5.1. Mencione su apreciacion respecto a cada uno lds siguientes atributos:

CALIBRE

TABLA N° 11

CALIBRE TABULAC. %
REGULAR 7 11,67%
BUENO 30 50,00%
EXCELENTE 23 38,33%

TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Eaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 11

EXCELEN REGULAR
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=

Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Am
Elaborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: Del 100% de empresas encuestadas, el 11,67% caarsigee el calibre
del producto es regular, el 50% lo consideran buarentras que un 38,33% lo

consideran excelente.
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5.2. Mencione su apreciacion respecto a cada uno lds siguientes atributos:

ACABADO

TABLA N° 12
ACABADO TABULAC. %
REGULAR 8 12,90%
BUENO 23 37,10%
EXCELENTE 31 50,00%
TOTAL 62 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 12
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Amrr
BElaborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: Del 100% de empresas encuestadas, el 12,90% crarsigiee el acabado

del producto es regular, el 37,10% lo consideragnbuy un 50% lo consideran

excelente
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6. ¢Considera Usted que el precio del producto esnufactor decisivo al

momento de efectuar su pedido?

TABLA N° 13
TABULAC. %
Sl 37 61,67%
NO 23 38,33%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato

Blaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 13

NO
38%

Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Arr
Blaborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: De las 60 empresas de calzado encuestadas, ePGtdsideran que el
precio del producto es un factor decisivo al momedé efectuar su pedido,

mientras que un 38,33% no lo consideran decisivo.
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7. ¢Considera que los descuentos por pronto pago por volumen

incrementarian su pedido promedio?

TABLA N° 14
TABULAC. %
Sl 42 70,00%
NO 18 30,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato

Blaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 14
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Arr
Blaborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: Del 100% de empresas de calzado encuestadas, elint@émentarian su
pedido promedio en caso de existir descuentosneot@pago o por volumen; mientras

que un 30% no lo harian.
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8. De acuerdo a su criterio sefale el tiempo razobie para la entrega de su

TABLA N° 15
TABULAC. %
1-10 dias 33 55,00%
11-20 dias 21 35,00%
21-30 dias 6 10,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 15
60,00% T—>5/00%
50,00% —:
40,00% '—
30,00% —
20,00% —
10,00% —
0,00% :
1-10dias 11-20dias  21-30dias
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Arr
Haborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: De las encuestas realizadas el 55% consideran |giiesmgo razonable
para la entrega de su pedido de cuero terminade &s10 dias, el 35% consideran
que el tiempo adecuado es de 11-20 dias mient@suigquL0% consideran que el
tiempo razonable es de 21-30 dias.
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9. ¢ Estaria dispuesto a realizar convenios para aprovisionamiento de cierta

cantidad de cuero terminado mensual con una curtimie?

TABLA N° 16
TABULAC. %
Sl 42 70,00%
NO 18 30,00%
TOTAL 60 100,00%
Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Ambato

Baborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 16
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Fuente: Encuestas a Fabricas de Calzado Arr
Blaborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: De las 60 empresas de calzado encuestadas, el St@¥#aedispuesto a
realizar convenios para el aprovisionamiento deaieantidad de cuero terminado

mientras que el 30% no esté dispuesto a hacerlo.
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ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES

1. Al momento de realizar su pedido de cuero terminado;,Cuél es el factor mas

importante a considerar?

TABLA N° 17
TABULAC. %
CALIDAD 4 80,00%
FORMA DE PAGO 0 0,00%
TIEMPO ENTREGA 1 20,00%
ABASTECIMIENTO 0 0,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales iles
Baborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 17
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Fuente: Encuestas a clientes actuales
Elaborado por: Cristina Cisneros

Andlisis: De los clientes actuales encuestados, el 80% coincidejuena calidad
del producto es el factor mas importante al momeetoealizar su pedido de cuero

terminado.
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2. De acuerdo a su criterio el producto cumple con swexpectativas de calidad?

TABLA N° 18
TABULAC. %
Sl 5 100,00%
NO 0 0,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales

Haborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 18

NO
~0%

Fuente:

Encuestas a clientes actuales

Haborado por: Cristina Cisneros

iles

Andlisis: El 100%de los clientes actuales encuestados coincidememlgproducto

es de calidad.
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3. Considera usted que la empresa atiende sus requeligntos particulares al
momento de fabricar su pedido?

TABLA N° 19
TABULAC. %
SI 4 80,00%
NO 1 20,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales 'S

Haboradop  Cristina Cisneros

GRAFICO N° 19

NO
20%

Fuente: Encuestas a clientes actuales
Blaborado por  Cristina Cisneros

Andlisis: Del 100% de clientes actuales, el 80% consideralaj@enpresa cumple
con sus requerimientos particulares al momentaalaedar su pedido, mientras que

un 20% no lo considera asi.

57



4. Mencione su apreciacion respecto a cada uno de kiguientes atributos

TABLA N° 20
TABULAC. %
REGULAR 1 20,00%
BUENO 3 60,00%
EXCELETE 1 20,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales ales

Baborado por:  cristina Cisneros

GRAFICO N° 20

EXCELETE REGULAR
20% 20%

Fuente: Encuestas a clientes actuales
Elaborado por: Cristina Cisneros

Andlisis: Del 100% de clientes actuales encuestados, el 20%darvasque es un
producto excelente, el 60% lo califica como buenentnas que un 20% lo considera

regular.
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4.2.Mencione su apreciacion respecto a cada uno de kiguientes atributos

TABLA N° 21
ACABADO TABULAC. %
REGULAR 1 20,00%
BUENO 2 40,00%
EXCELETE 2 40,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales 5
Haboradopor:  cyistina Cisneros

GRAFICO N° 21
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Encuestas a clientes actuales
Cristina Cisneros

Fuente:
Elaborado por:

Andlisis: El 40% de los clientes actuales consideran queaaalo del producto es

excelente, el 40% consideran que es bueno miegqueasn 20% lo consideran regular.
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5. ¢Cumple la empresa con el tiempo de entrega convdal?

TABLA N° 22
TABULAC. %

SIEMPRE 1 20,00%
CASI SIEMPRE 4 80,00%
NUNCA 0 0,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales s
Haborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 22

4 o

4 i SIEMPRE

3 g

3 17

, 1~ B CASISIEMPRE

2 —-’;'

17 B NUNCA

1 -t

i

0
Fuente: Encuestas a clientes actuales
Haborado por: Cristina Cisneros

Andlisis: ElI 80% de los clientes actuales consideran quemlar&sa casi siempre
cumple con los tiempos de entrega convenidos, nagigiue un 20% manifiesta que

la empresa siempre cumple con la entrega del pedidiempo convenido.
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6. Considera Usted que el precio del producto es:

TABLA N° 23
PRECIO TABULAC. %
ECONOMICO 0 0,00%
PRECIO DE MERCAD( 5 100,00%
COSTOSO 0 0,00%

TOTAL 5 100,00%

Fuente: . Encuestas a clientes actuales es
Haborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 23

ECONOMIC COSTOSO

o] I

0%

0%

PRECIO DE
MERCADO
100%

Fuente: Encuestas a clientes actuales
Haborado por: Cristina Cisneros

Andlisis: Todos los clientes actuales consideran que losgzrexfertados por la
Fabrica de CurtidoZufiiga y Hnos. son precios del mercado.
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7. Considera Usted que los descuentos por pronto pago por

incrementarian su pedido promedio?

volumen

TABLA N° 24
DESCUENTO| TABULAC. %
Si 1 20,00%
NO 4 80,00%

TOTAL 5 100,00%

Fuente: Encuestas a clientes actuales ales
Blaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 24

S
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Fuente: Encuestas a clientes actuales
Haborado por:  Cristina Cisneros

Andlisis: El 80% coinciden en que descuentos por pronto magor volumen no
incrementaran su pedido promedio de cuero termjnadentras que un 20% si lo

considera.
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8. De acuerdo a su criterio, sefiale el tiempo razonablpara la entrega de su

pedido
TABLA N° 25
TABULAC. %
1-10 dias 3 60,00%
11-20 dias 2 40,00%
21-30 dias 0 0,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes actuales
Elaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 25
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Fuente: Encuestas a clientes actu:
BElaborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: De las empresas encuestadas, 3 de ellas coinaidgmeeel tiempo razonable
para la entrega del pedido es de 1-10 dias miegtrasios de ellas manifiestan que el
tiempo aceptable es de 11-20 dias.
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9. ¢ Cudles de los siguientes productos requiere su erapa?

TABLA N° 26
PRODUCTOS Sli % NO % TOTAL
NOBUCK 4 80,00% 1 20% 5
CRAZY HORSE 3 60,00% 2 40% 5
PULL UP 2 40,00% 3 60% 5
RANCI 3 60,00% 2 40% 5
FLOATTER 2 40,00% 3 60% 5
SOFTY 1 20,00% 4 80% 5
OTROS 3 60,00% 2 40% 5
Fuente: Encuestas a Fabricas a clientes Actuales
Elaborado por: Cristina Cisneros
GRAFICO N° 26
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Fuente: Encuestas a clientes Actue
Elaborado po Cristina Cisnero

Andlisis: Los productos mas requeridos son los de tipo pglend nobuck y crazy
horse); mientras que de los tipo flor corregidprebucto mas solicitado es el Ranci.
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10. Ha disminuido su pedido promedio mensual durante alltimo afio?

TABLA N° 27
TABULAC. %
SI 1 20,00%
NO 4 80,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes Actuales

Baborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 27
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Fuente: Encuestas a clientes Actue
Baborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: De los clientes actuales, uno de ellos manifiesta lgg disminuido su
demanda de producto. Mientras que las empresamtesino ha variado su consumo

promedio.
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11. De ser positiva la respuesta anterior, indique losiotivos:

TABLA N° 28

MOTIVOS TABULAC. %
CALIDAD NO ACEPTABLE 0 0,00%
INCREMENTO PRECIO VENTA 0 0,00%
DEMORA TIEMPOS ENTREGA 0 0,00%
REQUIERE OTRO TIPO PRODUCTO 1 100,00%

TOTAL 1 100,00%
Fuente: Encuestas a Clientes actuales
Elaborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 28
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Fuente: Encuestas a Clientes actu:
Elaborado por: Cristina Cisnero

Andlisis: Existe un cliente que disminuy6 su pedido promediccompra debido a

gue requiere otro tipo de producto.
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12. Estaria dispuesto a realizar convenios para el apwisionamiento de cierta

cantidad de cuero terminado mensual con una curtiebre?

TABLA N° 29
TABULAC. %
Sl 4 80,00%
NO 1 20,00%
TOTAL 5 100,00%
Fuente: Encuestas a clientes Actuales

Baborado por: Cristina Cisneros

GRAFICO N° 29

Fuente: Encuestas a clientes Actue
Baborado por: Cristina Cisnera

Andlisis: El 80% de los clientes actuales estan dispuestosakzar alianzas
estratégicas para el aprovisionamiento de ciertdidzal de cuero terminado de

manera mensual.
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4.3. Verificacion de Hipoétesis

Con los datos obtenidos en la encuesta efectualda alientes potenciales; en la
pregunta 1. Ha escuchado o conoce la fabrica deidOsrZufiga y Hnos y las
respuestas en la pregunta 6 contenida en el miscwnento: Considera Usted que el
precio del producto es un factor decisivo al momela efectuar su pedido, se procedio
a realizar la hipotesis para comprobar si es ndcesano aplicar estrategias de
Marketing para incrementar el volumen de ventadaeRabrica de Curtidos Zufiga
Hnos. en la ciudad de Ambato.

4.3.1 Modelo légico.

Ho: Las Estrategias de Marketing no incrementarvokimen de ventas en la Fébrica

de Curtidos Zufiga Hnos. en la ciudad de Ambato

H1: Las Estrategias de Marketing si incrementaroklmen de ventas en la Fbrica de
Curtidos Zufiga Hnos. en la ciudad de Ambato

4.3.2 Nivel de significancia

El nivel de significacion con el que se trabajales3,841%
4.3.3 Prueba estadistica

En donde

(0 —E)
= E
X = Chi Cuadrado

X = Sumatoria
O= Frecuencia Observada

E= Frecuencia esperada tedrica
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ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
Sl NO
CONOC FAB CURT 22 38 60
PRECIO 37 23 60
TOTAL 59 61 120
CALCULO MATEMATICO:
, (O - EY
: _ w O—E) o) E 0-E 0-EY
X1=3 — ( ) £
CONOC FAB CURT 22 29,5 7,5 56,25 1,91
CONOC FAB CURT 38 30,5 7,5 56,25 1,84
PRECIO 37 29,5 7,5 56,25 1,91
PRECIO 23 30,5 -7,5 56,25 1,84
x° = 7,50
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El valor de % =3.84 < X?:=7,5 por consiguiente se acepta la hipétesis alterna, es

decir que la aplicacion de las Estrategias de Migsesi incrementan el volumen de

ventas en la Fabrica de Curtidos Zufiiga Hnos. eiuldad de Ambato y se rechaza la

hipotesis nula.

7,5 3,84

Las encuestas fueron aplicadas a los potencialestad de la fabrica de Curtidos
Zuaiiga y Hnos a través de cuestionarios y un mstde los productos que oferta la
empresa; es decir que las encuestas fueron désdao a empresas de Calzado
ubicadas en la ciudad de Ambato, con el fin de cendos requerimientos y la
apreciacion de los clientes respecto al product@a gisarrollar las estrategias de

marketing mas adecuadas e incrementar el volumeermtas.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

- Se deduce que los productos de la Fabrica deidGsrtZaiiga y Hnos. son
considerados por la mayor parte de clientes adyajfmtenciales como productos de
calidad debido a su calibre y acabado, la calidatstituye un atributo del producto

gue permitird una facil aceptacion del mismo ded#l mercado y ser competitivo.

- Los resultados muestran que de la gama de paslwudertados por la empresa, los
cueros tipo plena flor (nobuck, crazy horse, pyl) son los mas demandados en
cantidades comprendidas entre 001 a 300 bandassgimmensuales tanto por los

clientes actuales como por los potenciales.
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- Se concluye que existe demanda de otros prodnotogertados por la empresa y que
son requeridos por muchas de las Fabricas de @eal#acluso este es uno de los
motivos por los que uno de sus clientes actualesiduyé su demanda promedio

mensual.

- La investigacion nos permiti6 determinar que iempo de entrega del producto
terminado requerido por el cliente es entre 1 -diH3; mientras que el tiempo en el

gue la empresa se compromete con el cliente es Ent20 dias.

- Los resultados muestran que los clientes actuestédn dispuestos en realizar
convenios para el aprovisionamiento de materiagriocual permitiria potencializar

las posibilidades de mercado de la Fabrica de dagzufiga y Hnos.

5.2 Recomendaciones

- Previo a iniciar una campafia publicitaria a finplomocionar los productos ofertados
por la Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos. e insamtsu demanda, se debe considerar
formas para incrementar su capacidad instaladaisfaszer los requerimientos de sus
clientes; ya que cualquier esfuerzo no planificado reflejara como pérdida de

recursos para la empresa.

- Para la colocaciéon de pedidos se puede utilizaraglucto estrella NOBUCK y que
este sea el medio para que los clientes poten@#detien nuevos pedidos en funciéon

de la cartera de productos actual y futuras innovas.

- El mercado requiere una constante innovacionrdéugtos; por lo que es necesario
gue la empresa brinde especial atencion en eld&aavestigacion y desarrollo asi
como de capacitacion al personal en cuanto a nuégakas dentro de la industria del

cuero.
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- La empresa debe mejorar sus tiempos de entregjavés de la adquisicion de
maquinaria; para que de esta manera se puedarejmayor control sobre la
produccion y optimizar sus tiempos; ya que la cdemp®a maneja tiempos de

fabricacion de 10 dias aprox. y este lapso esm®ipo requerido por el cliente.

- Los clientes actuales estan dispuestos en reafilianzas Estratégicas, lo cual
permitira tener una seguridad en la colocacion elfidos; no obstante la empresa
debe optimizar sus tiempos de entrega y consideraapacidad instalada previo a la

formalizacién de dicho acuerdo.
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CAPITULO VI
PROPUESTA
6.1. Datos Informativos
Nombre del Proyecto: “Estrategias de Marketing aplicadas a la Fabrica de

Curtidos Zufiga y Hnos.”

Institucién Ejecutora: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.
Beneficiarios: Directivos y colaboradores de la institucion
Ubicacion: Parque Industrial Ambato
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Tiempo estimado Ejecucion:
Inicio: Octubre 2010 Fin: Diciembre 2011
Equipo Técnico responsable: Gerente y colaboradores

Costo: $1550.00

6.2. Antecedentes de la Propuesta

Los productos ofertados por la Fabrica de CurtidiaSiga y Hnos al ser considerados
de alta calidad, tienen la ventaja de ser facitmewweptados dentro del mercado; la
debilidad de la empresa consiste en no tener lacedgd instalada para cumplir con el
volumen de ventas solicitado y exceder el tiemgguerido por el cliente para la

entrega del producto.

Este es un factor determinante que ha impedidemf@esa incrementar su volumen de

ventas y consecuentemente su participacion enrebahe

La tesis desarrollada por Ing. Mauricio Sanchezridting Estratégico para mejorar la
participacion en el mercado de Mass Seguros deuliad de Ambato” propone la

aplicacion de estrategias de Segmentacion y posigiento para un mercado donde
sus integrantes lo consideran altamente competifiedal forma que los esfuerzos sean

orientados a los mercados adecuados en funci@nt@ho y recursos.

Por otro lado la tesis desarrollada por Ing. Willideneda “Estrategias de Marketing
para la comercializacion de productos de la emgveSBERVAS para la provincia de

Tungurahua manifiesta que es necesario disponendiepartamento de Ventas para
brindar soporte a la organizacion en el ambito corak es preponderante elaborar un
diagnostico de la gestion comercial para dispoeenfbrmaciéon medible que permita
tomar decisiones adecuadas, dentro de las estsitegutilizarse tenemos: desarrollar

un programa integral a los vendedores, creaciosugermercados de aglomerados y
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accesorios para disminuir riesgos de insatisfacd@rtliente, brindar asesoria técnica a
los usuarios, utilizar estrategias de promociéornventas y creacion de un fondo de

prevision de contingencias.

6.3. Justificacion

Al utilizar las estrategias de marketing como urmgrdmienta para incrementar el
volumen de ventas de la Fabrica de Curtidos Zlyiigaos se permitira el desarrollo de

la empresa en el ambito comercial y de competdiid

Es importante considerar que el mercado, espeaiédne calzado estd demandando
mayor cantidad de cuero terminado como consecuateilas medidas arancelarias
decretadas por el Gobierno Nacional Ecuatorianoyy ¢in es disminuir la cantidad de
calzado importado a fin de promover el desarralt@pctivo de este sector.

La medida consiste en el incremento del advaloremlas partidas arancelarias
correspondientes a la importacion de calzado yagtigalmente se encuentran en 10%;
se decret6 también la salvaguardia a este produet@ontempla el cobro adicional de
$6.00 por par importado segun Decreto Ejecutivo @& entrd en vigencia a partir del
01 de Junio del 2010 y cuya duracion es hasta aele3Diciembre del afio 3000 de

acuerdo a lo publicado en la pagina web de la Aalehcuador.

Esta medida constituye un importante incentivo pectido para el sector de la
curtiembre quien tiene una demanda deriva debidmalemento en la produccién de
calzado que actualmente se encuentra en un 30%o0ad@un lo publicado por Diario
la Hora (30/Julio/2009).

El desarrollo de la presente tesis busca potemaralas posibilidades empresariales
dentro del mercado a la Fabrica de Curtidos Zufiigmos e incrementar su cartera de
clientes a través de la satisfaccion de las neagstd
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6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General

Disefar las estrategias de Marketing que permitereimentar la participacion en el

mercado de la Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.

6.4.2. Objetivos especificos

» Desarrollar matriz BCG a fin de identificar el poteal de la cartera de productos

existentes en la fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.

* Analizar las fuerzas competitivas que influyen arfdbrica de Curtidos Zufiga y

Hnos. para determinar la posicion en el mercado.

e Disefnar las estrategias de Marketing adecuadas iparamentar el volumen de

ventas de la fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.
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6.5. Andlisis de Factibilidad

La empresa y sus directivos consientes de la rdambsie avanzar juntamente con los
cambios vertiginosos que exige el mercado estgpuestos a realizar los esfuerzos
necesarios en inversion de maquinaria e incremeéatgapacidad instalada a fin de
generar valor al cliente y satisfacer sus necesglpdr lo que esta propuesta es factible

en el ambito organizacional.

Por otro lado no existe ningun impedimento en efcado para su ejecucion; antes
bien, existe una demanda insatisfecha de produmegun las estrategias a utilizarse
permitiran incrementar la produccion de cuero teato, incrementar participacion en

el mercado y generar utilidades.

El proyecto no tiene restricciones de caracterljegm que es una empresa privada

legalmente constituida que cumple con sus oblig&sio

Asi mismo existe un apoyo gubernamental a travésoticas de fortalecimiento del
sector productivo enunciadas a través del Decrgtoutvo 367 con el incremento del
advalorem y salvaguardia a las partidas arancslar@respondientes al calzado;
ademas debemos mencionar el apoyo por parte datrgoba través de instituciones
publicas como el MIPRO quienes brindan capacitagiasistencia técnica

6.6. Fundamentacion

PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

La planeacion estratégica es el proceso adminigirde desarrollar y mantener una
relacion viable entre los objetivos recursos deotganizacion y las cambiantes
oportunidades del mercado. El objetivo de la pleidea estratégica es modelar y
remodelar los negocios y productos de la empresanahera que se combinen para

producir un desarrollo y utilidades satisfactorios.
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El plan de marketing es una herramienta de geptidia que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzas objetivos determinados; ademas
esta perfectamente unida al resto de departamei¢oda empresa (Finanzas,

produccion, calidad, personal etc.)

El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda gaectivos y en general cualquier
persona que adelante algun tipo de gestion deetna organizacion, asi como para
los profesionales o estudiantes que esperamosngliafr en los conocimientos de este

instrumento clave en el analisis estratégico dg&ion empresarial.

Analisis de la situacidn

'

Determinacion de objetivos

'

Elaboracidny seleccidn de estrategias

'

Plan de accidn

!

Establecimiento de presupuesto

'

M étodos de contral
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RESUMEN EJECUTIVO

Su brevedad no va en relacién directa con el migemportancia, ya que en un nimero
reducido de paginas nos debe indicar un extradteatgenido del plan, asi como los
medios y estrategias que van a utilizarse. La ftactie estas paginas, junto con las
recomendaciones que también deben incluirse adiiplan, son las que van a servir a

la alta direccion para obtener una vision global.

Aquellos puntos en los que se desee obtener unarrrdgrmacion seran los que les
adentren en el contenido general del plan, portel@isto planes de marketing en los
gue el indice general va incluido como anexo aagsaetado.

Misién

La Mision es la razon de ser de una persona, equgrapresa, con lo que le permite
existir, lograr su sostenibilidad o rentabilidatia declaraciébn de Mision describe el
propoésito general de la organizacion. La Misiérioegue es la organizacion: HOY, es

el propdsito central para el que se crea un ente.

La Misidon proyecta la singularidad de tu organi@acisin importar el tamafio.

Idealmente la Declaracion de la Mision debe cordsed partes:
1. Descripcién de lo que la empresa hace,
2. Para quién esta dirigido el esfuerzo, el tamjetyarcado objetivo.

3. Presentacion de la particularidad, lo singdéala organizacion, el factor diferencial.
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Visioén:

La Vision Estratégica es una imagen del futuro aéseque buscamos crear con
nuestros esfuerzos y acciones. Es la brujula qeego@ra a lideres y colaboradores.
Sera aquello que nos permitira que todas las cggashagamos, tengan sentido y

coherencia. La organizacion en el FUTURO.

Respondete ¢ Qué es lo realmente queremos?

Debe ser factible alcanzarla.

* La Visidn motiva e inspira.

* Debe ser compartida.

* Debe ser clara y sencilla, de facil comunicacion.

La Visidén es una declaracién acerca de lo que ganizacién quiere llegar a ser. Debe
tener resonancia con todos los miembros de la ma@Edn y permitirles sentirse

orgullosos, emocionados, y ser parte de algo modmgrande que ellos mismos. Una
vision debe potenciar las capacidades de la orgeidiz y la imagen de si misma. La

Vision le da forma y direccion al futuro de la angaacion.

ANALISIS DE LAS CUATRO C MARKETING

El concepto de las cuatro P se refiere a la vid€élrmercado desde la perspectiva del
que vende, no de la que compra. Desde el puntastiedel comprador, en esta época
de relaciones con el cliente, una mejor forma derar las cuatro P es conforme a las

cuatro C.
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TABLA # 30

CUATRO P CUATRO C
Producto Cliente complacido
Precio Costos para el
cliente
Plaza conveniencia
Promocion Comunicacién
Fuente: Libro “Fundamentos de Marketing”

Elaborado por: Cristina Cisneros

Clientes:

Los clientes son las organizaciones o personasigmandan el producto, Para analizar
al cliente desde la nueva perspectiva del markesngportante considerar:

- Quien toma la decisién de compra?

- Quien esta involucrado en el proceso? *
- Que rol juega cada uno?

- Iniciador

- Decisor

- Influyente

- Comprador

- Usuario

82



Proceso decisorio

- Criterios bajo los cuales el cliente evallua lasrattivas
- Ponderacion de atributos (precio, prestacioneg ,etc
- Donde le gustaria comprar?

- Como va a ser usado el producto?

- Frecuencia de uso

- Cuan importante es el problema que resuelve elptod servicio?

Compradores Industriales:

El comportamiento de compra del comprador indusem el comportamiento de
organizaciones que adquieren bienes y servicias ysarlos en la produccion de otros

bienes y servicios que se venden, alquilan o sstnam a otros consumidores.

En ciertos aspectos son similares los mercadosstnaies a los de consumo, no
obstante se presentan diferencias muy puntualeSeqesn que ver con la estructura del
mercado y la demanda; con la naturaleza de la drdéacompra, y con los tipos de

decisiones y el proceso de decision involucrado.

Los mercaddélogos industriales normalmente tratanneacho menos, pero mas grandes

compradores que los de consumo.

Los proveedores industriales dependen de la demderileada o demanda industrial

gue proviene de (se deriva de) la demanda de bégnesnsumo; se caracterizan por la
forma de hacer negocios es B2B (Bussiness to lmss9in es decir de negocio a
negocio; existen ciertos productores que promocdi@us productos directamente entre

los consumidores finales para aumentar la demanttiestirial.

Las principales situaciones de compra son:
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1. Recompra Directa (compra similar incluso de mandtiaaria)

2. Recompra modificada (el comprador desea modifiaacips, especificaciones,
términos o proveedores de producto)

3. Tarea nueva (proceso en la que el comprador induatiquiere por primera vez el

producto).
Las etapas del proceso de compra industrial son:

- Reconocimiento del problema

- Descripcién general de la necesidad
- Especificacion del producto

- Busqueda de Proveedores

- Solicitud de propuestas

- Seleccion de proveedores

- Especificacion de pedido — rutina

- Evaluacion de desempefio.

ESPECIFICACION DEL PRODUCTO

La organizacion compradora desarrolla entoncesekgsecificaciones técnicas del
producto, a menudo con ayuda de un equipo de iegenide analisis de valor. El
analisis de valor es un estrategia de reducciérncattos en la que se estudian
cuidadosamente los componentes del producto paeantdear si se pueden redisefar,

estandarizar, elaborar méetodos de produccion Meygiesos.

Calidad del producto

Capacidad de un producto para desempefiar sus mescioncluye la durabilidad
general del producto, confiabilidad, precisionjlidad de operacion y reparacion, entre

otros valiosos atributos.
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Disefio

Un buen disefio comienza con un profundo entendimide las necesidades de los

consumidores.

Costo para el cliente:

Al final el cliente decidira que precio es adecupdoa un producto. Las decisiones de
fijacion de precios, igual que otras decisionesadmezcla de marketing, deben iniciar
con el valor para el cliente. Cuando los clientasgran un producto, intercambian algo
de valor (el precio) para obtener algo de valos leneficios que reciben el producto y

la fijacion de un precio que capte dicho valor.

La fijacion de precios debe basarse en base aelaggriones de valor del comprador

en vez de basarse en las del vendedor.

CLIENTE »VALOR »PRECIO »COSTO » PRODUCTO

Costos Fijos

Costos que no varian con los niveles de produczide ventas.

Costos Variables

Costos que varian en proporcion directa con el diegroduccion.
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Segmentacién de Mercados Industriales:
Los compradores industriales se los puede segmentar

- Geograficamente
- Demograficamente (por industria, o por tamafo dpresa)
- Beneficios Buscados (estatus del usuario, frecaedei consumo y nivel de

lealtad)

Al enfocarse en segmentos y no ten todo el merdad@mpresas pueden proporcionar

la propuesta de valor.
Posicionamiento:

Posicionar: Es el arte de disefar la oferta y la imagen dent@resa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del meraaéta.

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcion delymto y su

imagen cuando se compara con el resto de los paxlc marcas competidores,
ademas indica lo que los consumidores piensan dabrenarcas y productos que
existen en el mercado; también tiene relacion tiren como servir mejor a los clientes

meta.
La metodologia del posicionamiento se resume amibp:

1. Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
2. Conocer la posicién de los competidores en funaiése atributo.
3. Decidir nuestra estrategia en funcion de las vastepmpetitivas.

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a travda geblicidad.
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Tipos de posicionamiento

» Posicionamiento por atributo: una empresa se @rEicsegun un atributo como el
tamanfo o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: el producto se posa& como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no dan

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El produaagpesiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor: se afirma que @lipcto es mejor en algin sentido
o0 varios en relacion al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: eluymodse posiciona como el lider
en cierta categoria de productos.

« Posicionamiento por calidad o precio: el produet@gsiciona como el que ofrece el

mejor valor, es decir la mayor cantidad de benwsia un precio razonable.

Es importante identificar las posibles ventajas petitivas: Que es una ventaja sobre os
competidores que se adquiere al ofrecer al consunmédyor valor, ya sea mediante
precios mas bajos o por mayores beneficios qudiqusn el costo para el cliente. El
posicionamiento inicia con una diferenciacion rdal la oferta de marketing de la

compafiia de modo que proporcione a los consumidaagser valor.

Se basa en el concepto de que la comunicacionps@de tener lugar en el tiempo
adecuado y bajo circunstancias propicias. La mmejmera de penetrar en la mente de

las personas es siendo el “primero” en llegar.
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Estrategias de Posicionamiento:

precio

mas. lo mismo menos.
mas por  mas por lo mas por

mas
mas mismo menos
4 lo mismo
o .
% lomismo
C
2 por menos
menos por
menos lo mucho
menos

Estrategia Mas por mas:El posicionamiento mas por mas implica ofrecer ejam

producto o servicio y cobrar un precio mas alt@pmatbrir los costos elevados.

Estrategia mas por lo mismo:Las compafias pueden atacar el posicionamiento de
“més por mas” de un competidor al introducir unarcaaque ofrece una calidad

comparable pero a menor precio.

Estrategia lo mismo por menos.-Ofrecer lo “mismo por menos” puede ser una solida
propuesta de valor. Estas camparfias no afirmaneofpgoductos diferentes ni mejores,
sino que ofrecen casi las mismas cosas pero cstueeos sustanciales que son

posibles gracias al mayor poder de compra y al t@gto de sus operaciones.

Estrategia menos por mucho menos.En muchos casos los consumidores se
conforman de buena gana con un desempeiio inféraptiano o renuncian a algunas

funciones adicionales o de ornato a cambio de @cigpmas bajo.
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Estratega Mas por menosla propuesta de valor mas atractiva seria ofranés“por
menos”, muchas comparfias aseguran esto y puedgr b ocupar posiciones en el
mercado muy favorables, pero a largo plazo resulty dificil sostener semejante

posicionamiento. Ofrecer mas generalmente cuesta ma

Marca:

Identidad de Marca
Es el signo que distingue a un producto o sendeiotros de su misma especie
Una marca esta configurada por los siguientes eltrse

NOMBRE O FONOTIPO: Constituido por la parte de laaroa que se puede
pronunciar. Es la identidad verbal de la marca.

LOGOTIPO: Es la representacion grafica del nomlargrafia propia con la que éste se

escribe.
ISOTIPO: Es la representacion grafica de un obppie,es un signo- icono
GAMA CROMATICA o CROMATISMO: es empleo y distribuim de los colores.

DISENO GRAFICO O GRAFISMO: Son los dibujos, ilusii@nes, no pronunciables,

gue forma parte de la identidad visual de marca
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Conveniencia

Consiste en investigar donde es conveniente pacheeke en lugar del lugar; donde

prefiere comprar (catalogo, internet, por teléfarsando tarjeta de crédito, etc.).

Comunicacion:

Considerar la comunicacion en lugar de la promoclan promocion manipula, la
comunicacion tiene que ver con creatividad en igegnea interaccion con el cliente y

escuchar sus necesidades.

Marketing No Diferenciado

Si utiliza una estrategia de marketing no diferadai (masivo), la compafia decidir
hacer caso omiso de las diferencias que haya se¢rmentos del mercado y tratar de
llegar a todo el mercado con un oferta Unica. Lapamfia disefia una oferta Unica, en
este caso muchas empresas tienen dificultades quamgetir con compafias mas

enfocadas que satisfacen mejor las necesidadegestos y nichos especificos.

Marketing Diferenciado

Cuando una compaifia usa marketing diferenciadoké@tiag segmentado) decide
dirigirse a varios segmentos o nichos del mercadiisgia ofertas individuales para
cada uno. Al ofrecer variaciones de productos yndeketing estas compariias esperan
obtener mayores ventas y una posicion mas firmgade cada segmento de mercado.
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2. ANALISIS DE LA SITUACION

El area de marketing de una compafia no es un tdeparto aislado y que opera al
margen del resto de la empresa. Por encima deuwealopjetivo de mercado estara la
mision de la empresa, su definicion vendra daddapalta direccion, que deberd indicar
cuales son los objetivos corporativos, esto esjugmegocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco generall ejue debamos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, debereecopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion deltpten a nivel interno como externo de
la compainiia, lo que nos llevara a descubrir enfefme la situacion del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:

» Un andlisis histérico: tiene como finalidad etaddecer proyecciones de los hechos
mas significativos y de los que al examinar la e®idin pasada y la proyeccién futura
se puedan extraer estimaciones cuantitativas tale® las ventas de los ultimos afos,
la tendencia de la tasa de expansion del mercadma ade participacion de los
productos, tendencia de los pedidos medios, niveéesotacion de los productos,
comportamiento de los precios..., el concepto heidse aplica al menos a los tres

ultimos arios.

» Un analisis causal: con el que se pretende bilssaazones que expliquen los buenos
o0 malos resultados en los objetivos marcados, kasi@xcusas Y justificaciones, como

algunas veces sucede. Independientemente deliamalis hagamos a cada una de las
etapas del plan anterior, se tiene que evaluaapaadad de respuesta que se tuvo

frente a situaciones imprevistas de la competenc@yunturales.

* Un andlisis al comportamiento de la fuerza detasnverdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, convieabzar un analisis pormenorizado
tanto a nivel geografico y de zonas, como a niveldelegacion e individual, la

herramienta comparativa y de analisis es la ratio.
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* Un estudio de mercado: durante mucho tiempo seehaado que dentro del analisis
de la situacién, éste era el Unico punto que digsarrollarse para confeccionar un plan
de marketing y siempre a través de una encuestag@aamente no siempre es
necesario hacerla para conocer tanto el mercado tosituacion de la que se parte, ya

que, en la actualidad, existen alternativas muigladlpara obtener informacion fiable.

* Un analisis FODA: Es en el plan de marketing dotidne su maxima exponencia ya
gue en él quedaran analizadas y estudiadas ta&l&stalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades que se tengan o puedan surgir enpgeesa o la competencia, lo que nos

permitira tener reflejado no sélo la situacién atgino el posible futuro.

* Analisis de la matriz RMG: Intenta analizar y lexsat el grado de aceptacion o rechazo
gue se manifiesta en el mercado respecto a un @mdiempresa. De no contemplarse
en su justa medida, llega a producir fuertes pasd@tondmicas en su momento, ya que
frente a la aparicion de un nuevo producto quecgaresponder a las directrices mas
exigentes y que da cumplida respuesta a todast@sidades, podria ver rechazada su
aceptacion sin una l6gica aparente, los profesésrdgl marketing siempre decimos que

«el mercado siempre pasa factura».

Dentro del plan de marketing, al desarrollar laiaiton de una empresa dentro del
mercado, hay que considerar que, junto a la reafimade los andlisis hasta aqui
expuestos, hay que considerar otros factores @dem internos que afectan
directamente a los resultados, por ello conviewtuiimos dentro de esta etapa y que

seran decisivos en las siguientes. Entre los jpates, podemos destacar:

e Entorno: Situacion socioeconémica, Normativgale Cambios en los valores

culturales, Tendencias, Aparicion de nuevos, Nid®mercado, etc.

* Imagen: De la empresa, De los productos, ddbsede la competencia, a nivel

internacional, etc.
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» Cualificacion profesional: Equipo directivo, abbradores externos, equipos de
ventas, grado de identificacién de los equipos, etc

* Mercado: Grado de implantacion en la red, tamd&b mismo, segmentacion,
potencial de compra, tendencias, analisis de lgapfanalisis de la demanda, analisis

cualitativo, etc.

* Red de distribucion: tipos de punto de ventalificecion profesional, nimero de
puntos de venta; acciones comerciales ejercidgistica, etc.

» Competencia: Participacion en el mercado, PVRcDentos y bonificaciones, red de

distribucion, servicios ofrecidos, nivel profesigrimnagen, implantacion a la red.

* Producto: Tecnologia desarrollada, | + D. , pgécion de las ventas globales, gama
actual, niveles de rotacion analisis de las difie®nvariables (nucleo, tamafio y
marca...). Costos, precios, margenes, garant@Epphbe entrega.

» Politica de comunicacion: Targets seleccionadigetivos de la comunicacion,

presupuestos, equipos de trabajos, existencia doauidn interna, internet.

ANALISIS FODA

FODA es una técnica sencilla que permite analizarsituacion actual de una
organizacion, estructura o persona, con el fin ieerer conclusiones que permitan
superar esa situacion en el futuro. La técnicaddenostico FODA permite también
conocer el entorno o elementos que estan alreddElda organizacion, estructura o

persona y que la condicionan.

La situacion interna de la empresa se la analizavas de sus fortalezas y debilidades:

LAS FORTALEZAS: Son los elementos positivos que g@$a organizacion, estos

constituyen los recursos para la consecucion de ehgtivos. Grado de
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posicionamiento o0 notoriedad del prestigio de maesbarca, calidad, tecnologia,

clientes fieles, recursos financieros propios, adiiin geografica.

LAS DEBILIDADES: Son los factores negativos que gmda empresa y que son
internos constituyéndose en barreras u obstacdos |p obtencion de las metas u
objetivos propuestos. Insuficiente capacidad pecbda, demora en la entrega de

pedidos, dificil accesibilidad, etc.

La situacion externa o ambiente que rodea a lana@geion y que le afecta. En este
caso también se debe considerar dos elementospatas: las oportunidades y las

amenazas.

LAS OPORTUNIDADES: Son los elementos del ambiente da persona puede
aprovechar para el logro efectivo de sus metasjgtiobs. Pueden ser de tipo social,
econdmico, politico, tecnologico, etc. Algunos gps serian: afiliacion, apoyo de
otras organizaciones, oferta de capacitacion, pamls nueva tecnologia, tecnologia

apropiada.

LAS AMENAZAS: son los aspectos del ambiente quedan llegar a constituir un
peligro para el logro de los objetivos. Entre esgagmos: falta de aceptacion, antipatia
de otros hacia lo que se hace, malas relacionepersonales, competencia, rivalidad,

falta de apoyo y cooperacion.
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MATRIZ BCG
La matriz del Boston Consulting Group (BCG)

Las divisiones autbnomas (o centros de utilidad)rdeorganizacion constituyen lo que

se ha dado en llenar una cartera de negocios.

Cuando las divisiones de una empresa compitenferedies industrias, con frecuencia
es preciso elaborar una estrategia particular patda negocio. La matriz del Boston
Consulting Group (BCG) ha sido disefiada concretéenpara respaldar los esfuerzos

de las empresas pluridivisionales cuando formutaraeegias.

La matriz del BCG muestra en forma gréfica las rdifeias existentes entre las
divisiones, en términos de la parte relativa delcado que estan ocupando y de la tasa
de crecimiento de la industria. La matriz del BC@rnpite a una organizacion
pluridivisional administrar su cartera de negocarglizando la parte relativa del
mercado que estd ocupando y la tasa de crecimilenta industria de cada una de las

divisiones con relacion a todas las demas divisialeela organizacion.
a) Componentes de los cuadrantes de la ni2@@z

La figura 6-7 contiene un ejemplo de una matrizRez. Cada circulo representa una
division individual. El tamafio del circulo corresigie a la proporcién de los ingresos
de la corporacion que son generados por esa udalaggocios y el triangulo indica la

parte de las utilidades de la corporacion que sememdas por esa division. Las
divisiones ubicadas en el cuadrante | de la md&#iZBCG se llaman interrogantes, las
situadas en el cuadrante Il se llaman estrellassitaadas en el cuadrante Ill se llaman
vacas de dinero y, por ultimo, las divisiones slasaen el cuadrante IV se llaman

perros.
1. Los interrogantes

Las divisiones situadas en el cuadrante | ocuparposicion en el mercado que abarca

una parte relativamente pequefia, pero compitemarngustria de gran crecimiento.
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Por regla general, estas empresas necesitan muwo,dero generan poco efectivo.
Estos negocios se llaman interrogantes, porqueganacion tiene que decidir si los
refuerza mediante una estrategia intensiva (pemétran el mercado, desarrollo del

mercado o desarrollo del producto) o si los vende.
2. Las estrellas

Los negocios ubicados en el cuadrante Il (muchessvbamados estrellas) representan
las mejores oportunidades para el crecimiento negabilidad de la empresa a largo
plazo. Las divisiones que tienen una consideraatte pelativa del mercado y una tasa
elevada de crecimiento para la industria debenacapastantes inversiones para
conservar o reforzar sus posiciones dominanteasksvisiones deberian considerar la
conveniencia de las estrategias de la integra@ératadelante, hacia atras y horizontal,
la penetracion en el mercado; el desarrollo detatkr; el desarrollo del producto y las

empresas de riesgo compartido.
3. Las vacas de dinero

Las divisiones ubicadas en el cuadrante Il tiewnas parte grande relativa del mercado,
pero compiten en una industria con escaso crecimi€de llaman vacas de dinero
porque generan mas dinero del que necesitan y,fremuencia son “ordefiadas”.
Muchas de las vacas de dinero de hoy fueron esraifer. Las divisiones de las vacas
de dinero se deben administrar de manera que sk pomservar su solida posicion
durante el mayor tiempo posible. El desarrollo gabducto o la diversificacion
concéntricos pueden ser estrategias atractivas lparaacas de dinero fuertes. Sin
embargo, conforme la division que es una vaca aeralise va debilitando, el

atrincheramiento o el despojo son mas convenientes.
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4. Los perros

Las divisiones de la organizacion ubicadas en atli@ante IV tienen una escasa parte
relativa del mercado y compiten en una industria escaso o nulo crecimiento del
mercado; son los perros de la cartera de la empPetado a su posicion débil, interna
y externa, estos negocios con frecuencia son kgiais, descartados o recortados por
medio del atrincheramiento. Cuando una divisiorasagba de convertir en perro, el
atrincheramiento puede ser la mejor estrategiagairseporque muchos perros han
logrado resurgir después de extenuantes reduccidmesctivos y costos, y se han

convertido en divisiones viables y rentables.

El principal beneficio de la matriz del BCG es gqu&centra su atencion en el flujo de
efectivo, las caracteristicas de la inversion ynlesesidades de las diversas divisiones
de la organizacion. Las divisiones de muchas erapresolucionan con el paso del
tiempo: los perros se convierten en interrogargesosivierten en estrellas, las estrellas
se convierten en vacas de dinero y las vacas @godge convierten en perros, con un
movimiento giratorio constante hacia la izquief@a.menos frecuente que las estrellas
pasen a ser interrogantes, los interrogantes pas&Em perros, los perros pasen a ser
vacas de dinero y las vacas de dinero pasen a&tselias (con un movimiento giratorio
hacia la derecha). En algunas organizaciones pa@xistir un movimiento ciclico.
Con el tiempo, las organizaciones deben lucharafz@nzar una cartera de divisiones

gue sean todas estrellas.
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Grafico # 30
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Fuente: Fundamentos de Marketing.

Elaborado por: Cristina Cisneros

La matriz del BCG como todas las técnicas analfidiene sus limitaciones. Por
ejemplo, el hecho de considerar que todo negoaima®strella, vaca de dinero, perro o
interrogante es una simplificacion exagerada; msictegocios caen justo en medio de
la matriz del BCG vy, por ende, no se pueden ctasifiaciimente. Es mas, la matriz del
BCG no refleja si diversas divisiones estan cratiea no, ni si sus industrias estan
creciendo con el paso del tiempo; es decir, laimaw tiene cualidades temporales,
sino que mas bien es una foto fija de una orgaidizamn un momento dado. Por ultimo,
existen otras variables, aparte de la posicidontivalaen el mercado y la tasa de
crecimiento de las ventas de la industria, por plemel tamafio del mercado y las
ventajas competitivas, que son importantes parartatecisiones estratégicas sobre

diferentes divisiones.
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3. DETERMINACION DE OBJETIVOS

Los objetivos constituyen un punto central en &betacion del plan de marketing, ya
gue todo lo que les precede conduce al establetiontke los mismos y todo lo que les
sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos encpio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; éstos adelabsn ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa tanbiéolucion deseada de un problema

de mercado o la explotacion de una oportunidad.
Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que masessigue es la fijacion del volumen de
ventas o la participacion del mercado con el meamsgo posible, para ello los

objetivos deben ser:

 Viables: es decir, que se puedan alcanzar y gtén dormulados desde una Optica

practica y realista.
» Concretos y precisos: totalmente coherentesamditectrices de la compafia.
En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

» Consensuados: englobados a la politica general eimpresa, han de ser aceptados y

compartidos por el resto de los departamentos.
« Flexibles: totalmente adaptados a la necesidaohdmento.

» Motivadores: al igual que sucede con los equi®yenta, éstos deben constituirse

con un reto alcanzable.
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Objetivo de posicionamiento.

* Objetivo de ventas.

* Objetivo de viabilidad.

Los objetivos cuantitativos se marcan para darlteeas en el corto plazo, son los
cualitativos los que nos hacen consolidarnos diemlpo y obtener mejores resultados

en el medio y largo plazo, por ello considero:

« Cuantitativos: a la prevision de ventas, porgentke beneficios, captacion nuevos
clientes, recuperacion de clientes perdidos, pp#itadn de mercado, coeficiente de

penetracion.

» Cualitativos: a la mejora de imagen, mayor gra@oreconocimiento, calidad de
servicios, apertura de nuevos canales, mejora gooi@ de la fuerza de ventas,

valoraciéon | + D.

ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS PORTER

Las Cinco Fuerzas del modelo de Porter es unarhieméa debeladora de la estrategia
de una Unidad de Negocio utilizada para hacemaifisis de la atractividad (valor) de
una estructura de la industria. El andlisis defleszas competitivas se logra por la

identificacion de 5 fuerzas competitivas fundamiessta

1. Ingreso de competidores.

Cuén facil o dificil es que ingresen a la industrigevos competidores que traten de

entrar a competir, a pesar de las barreras dedangrastentes.
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La amenaza de nuevos competidores depende de:

* Economias de escala.

* Requisitos de capital/de inversion.

* Los costos en que incurre el cliente para podertgar de proveedor.

* Acceso a los canales de distribucion de la inmihust

* Acceso a tecnologia.

* Lealtad a la marca. ¢ Son los clientes leales?

* La probable reaccion de los jugadores existestels industria.

* Regulaciones del gobierno. ¢ Los nuevos partitgsapueden conseguir subsidios?

2. Amenaza de sustitutos.

Cuan facilmente se puede sustituir un producto seuvicio, especialmente cuando éste

es mas barato.

La Amenaza de sustitutos depende de:

* Calidad. ¢ Es un sustituto mejor que el productaa?

* Buena voluntad de los compradores de substituir.

* El precio y desempefio relativos de los sustitutos

* Los costos de cambiar al uso de sustitutos. @éisdambiar a otro producto?
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3. Poder de negociacién de los compradores.

Cuan fuerte es la posicion de los compradores. dghuasociarse para pedir juntos

grandes volumenes?

El poder de negociacién de los compradores depdgide

* Concentracion de compradores. ¢Hay algunos peoospradores dominantes y

muchos vendedores en la industria?

* Diferenciacion. ¢ Estan los productos estandaogad

* Rentabilidad de los compradores. ¢ Estan los cadqgues forzados a ser exigentes?

* Nivel actual de calidad y servicio.

* Amenaza de integracion horizontal hacia atraagidadelante en la industria.

* Costos de sustituir clientes. ¢ Es facil que lmmgradores cambien a su proveedor?

4. Poder de negociaciéon de los proveedores.

Cuan fuerte es la posicion de los vendedores. tgdaxisuchos proveedores potenciales

0 solamente hay pocos proveedores potenciales,io @®nopolio?
El Poder de negociacion de los proveedores depaide
* Poder de la marca. ¢ Es fuerte la marca del poor@e

* Rentabilidad de los proveedores. ¢ Estan los mawes forzados a subir los precios?
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* Los proveedores amenazan con integrarse haclardadesn la industria (por ejemplo:
fabricantes que amenazan instalar sus propiosdigtores minoristas).

* Los compradores no amenazan con integrarse coave@adores.

* Nivel actual de calidad y servicio.

* La industria no significa un grupo importantedientes para los proveedores.

* Costos de sustituir clientes. ¢Es facil que losveedores encuentren a nuevos

clientes?

5. Rivalidad entre los jugadores existentes.

Existe una competencia interna fuerte entre loadages existentes. Hay un jugador

muy dominante o son todos de igual fuerza y tamafo.

La intensidad de la rivalidad interna en la indastlepende de:

* La estructura de la competencia. La rivalidadaseras intensa si hay muchos
competidores pequefios o de igual tamafio; la radlgera menor si una industria

tiene un claro lider de mercado.

* La estructura de costos de la industria. Las strilis con altos costos fijos animan a

los competidores a fabricar a plena capacidadhmgea precios si es necesario.

* Grado de diferenciacion del producto. Las indastrdonde los productos son

commodities (ejm. acero, carbon, etc.) tienen aipiente una mayor rivalidad.

* Costos de sustituir clientes. Se reduce la mhadi cuando los compradores tienen

altos costos de cambio de proveedor.
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* Objetivos estratégicos. Si los competidores pelsn estrategias agresivas de
crecimiento, la rivalidad serd més intensa. Sidospetidores estan simplemente
"ordefiando” rentabilidad en una industria maduragmdo de rivalidad sera

tipicamente bajo.

* Barreras de salida. Cuando las barreras parar deja industria son altas, los

competidores tienden a exhibir una mayor rivalidad.

El Gobierno puede ser considerado como una seatasicompetitiva.

El modelo de las fuerzas competitivas de Porterpesbablemente una de las
herramientas mas de uso frecuente de la estrategi@gocio. Ha probado su utilidad
en numerosas ocasiones. El modelo de Porter escypamnente fuerte en la

interiorizacion del pensamiento estratégico.

BENEFICIOS:

* El modelo es una fuerte herramienta para el sisatiompetitivo a nivel industrial.

Comparelo con él: Andlisis PEST
* Proporciona una entrada util para realizar unlsmsaF.O.D.A...
LIMITACIONES

* Se debe tener cuidado cuando se use este modello giguiente: no subestime o
sobreestime la importancia de las fuerzas (exissg¢mte la organizacion (Estrategia

interiorizada). Vea también: Competencias medulares
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* El modelo fue disefiado para analizar estratedesegocio individuales. No hace
frente a sinergias y a interdependencias dentrpathfolio de negocios de grandes

corporaciones. Vea también: Ventajas emparentadas

* De una perspectiva mas tedrica, el modelo no iders la posibilidad de que una

industria pueda ser atractiva debido a que ciedagpafias estan dentro de ella.

* Alguna gente demanda que el cambio de los ensogune son caracteristicamente mas
rapidos, sistematicos y radicales requieren aceetdos mas flexibles, mas
dinamicos o emergentes a la formulacion de lategfiea Vea también: Innovacion

Radical

* A veces es posible crear mercados totalmente owieen lugar de buscar

seleccionarlos de los ya existentes. Vea tambisimategia océano azul

5. ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

ESTRATEGIAS DE MARKETING

Una Estrategia de Marketing detalla como se logamrdObjetivo de Marketing.

Mientras que los objetivos son especificos y medildhs estrategias son descriptivas.

Los objetivos de marketing tienen un ambito muyeesto, se relacionan con el
comportamiento del consumidor. Las estrategiasquoignan una direccion para todas
las areas del Plan de Marketing. Las estrategiasnscomo una guia para posicionar el
producto, ademas sirven como referencia para dadsarrun "Marketing Mix"

especifico: producto, precio, plaza, promocién,ahandising, publicidad, etc.

Aunque la estrategia que establezcamos esté anreste definida, no podemos tener

una garantia de éxito. Sus efectos se veran adego.
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El proceso a seguir para elegir las estrategibase en:

» La definicion del publico objetivo (target) al gse desee llegar.

» El planteamiento general y objetivos especificoslate diferentes variables del
marketing (producto, comunicacion, fuerza de vertesribucion...).

* La determinacién del presupuesto en cuestion.

» La valoracion global del plan, elaborando la cuetgaexplotacion provisional, la
cual nos permitird conocer si obtenemos la rerntailfijada.

» La designacion del responsable que tendra a sw dargonsecucion del plan de

marketing.

Existen varios tipos de estrategias de Marketing.
- Competitivas

- Desarrollo de mercados

- Segun el puesto en el mercado

- Estrategia de Ciclo de vida del producto

- Estrategias de Producto

- Estrategias de Precio

- Estrategia Plaza

- Estrategia Promocion

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Estrategias de Integracion

Las Estrategias de Integracion buscan controlardquier el dominio de los
distribuidores, de los proveedores o de la competgpor lo cual existen tres tipos de
Estrategia de Integracion: Integracion hacia delarihtegracion hacia atras e
Integracién Horizontal.

* Integracion Vertical hacia adelante.

* Integracion Vertical hacia Atras.
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* Integracion horizontal.

Estrategias Intensivas o de Crecimiento

La penetracion en el mercado, el desarrollo detatr y el desarrollo del producto, se
conocen como Estrategias Intensivas, porque regjuigr esfuerzo intenso para mejorar
la posicion competitiva de la empresa con los prtmiuexistentes.

La Estrategia de Penetracion en el Mercado

Busca incrementar la participacion en el mercado, los productos actuales en los

mercados actuales.

La Estrategia de Desarrollo del Mercado

Busca incrementar la participacion en el mercadm s productos actuales en

mercados nuevos.

La Estrategia de Desarrollo del Producto

Busca incrementar la participacion en el mercadm productos nuevos en los

mercados actuales.

Estrategias de Diversificacion

La Estrategia de diversificacion se da cuando ¢mmizacion diversifica la cartera de

productos y/o servicios que es capaz de ofrecey.tida tipos de estrategias generales
de diversificacion: concéntrica, horizontal y camgerada. En términos generales, las
estrategias de diversificacion estan perdiendoogpwlpridad porque las organizaciones

tienen cada vez mas problemas para administractasdades de negocios diversos.
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 Diversificacién Concéntrica.
« Diversificacion Horizontal.

« Diversificacion Conglomerada.

Estrategias Defensivas

Las estrategias defensivas surgen cuando existecksidad de resguardar loas activos
de la empresa, los mercados, clientes y proveedénti®e las estrategias defensivas se
encuentran: Empresas de riesgo compartido (Joimttuve), el Encogimiento, la

desinversion o la liquidacion.

« Empresa de riesgo compartido (Joint Venture)
» Encogimiento.
 Desinversion.

* Liguidacion.

Estrategias Genéricas de Michael Porter

Las estrategias genéricas de Michael Porter salerazgo en Costos, Diferenciacion y
Enfoque.

* Liderazgo en costos.

« Diferenciacion.

» Enfoque o alta segmentacion.

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE MERCADOS

Esta estrategia implica buscar nuevas aplicacipaes el producto que capten a otros

segmentos de mercado distintos de los actualesbi@anpuede consistir en utilizar
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canales de distribucibn complementarios o en caalar el producto en otras areas

geograficas.

Nuevos segmentos

Dirigirse a nuevos segmentos de usuarios en el onimmercado geografico: introducir
un producto industrial en el mercado de consumodeeel producto a otro tipo de
compradores situandolo en forma diferente, introdekc producto en otro segmento

industrial.

Nuevos circuitos de Distribucion

Introducir el producto en otro canal.

Expansion Geografica

Expandirse en otras regiones del pais o hacia paices.

ESTRATEGIA SEGUN EL PUESTO EN EL MERCADO

Liderazgo
Lider es toda empresa que ha llegado al rango levede del ranking de su sector.

Reto
Lo practican las empresas que ocupan posicionesdiatas al lider, pertenecen a una
actitud de ataque a la marca dominante.

Seguimiento

Lo constituyen empresas que aprovechan las estasatdgl lider de tal forma que la

imitan e incluso copian su composicion, disefiojasa, técnicas, etc.
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Especializaciéon

Concentrar los esfuerzos de marketing en un prodyctsegmento de mercado

especifico.

ESTRATEGIA DE CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El desarrollo del producto se inicia cuando la essarencuentra y desarrolla la idea
para un producto nuevo. Durante el desarrollo dadlycto, no hay ventas y los costos

gue invierte la empresa se empiezan a acumular.

La introduccién
Es un periodo durante el cual las ventas registirarcrecimiento lento, mientras el
producto se introduce en el mercado. En esta etaphay utilidades, debido a los

elevados gastos de la introduccion del producto.

El crecimiento
Es un periodo durante el cual se registra una aciépt rapida en el mercado y un

aumento de utilidades.

La madurez

Es un periodo "durante el cual el crecimiento devientas tiene gran aliento, porque el
producto ha sido aceptado por una gran parte depremiores potenciales. Las
utilidades se equilibran o disminuyen, debido a gquisten erogaciones mas fuertes

para mercadotecnia, con objeto de defender el ptodwntra la competencia.

La declinacion

Es un periodo durante el cual disminuyen las ventzgan las utilidades.
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GRAFICO #31

Ventas y
ufilidades

I Etapa de
|desarmollo| Introduccidn Madurez
W Crecimients Declinacitn

Perdidas
Inversitn $

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Libro “Fundamentos de Marketing”

ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS

- Adicion de caracteristicas

- Ampliar la gama de productos,

- Rejuvenecimiento de la linea de productos.
- Mejoramiento de calidad.

- Adquisicién de gama de productos.

ESTRATEGIA PRECIO

Consiste en definir cual es el costo que esta d&pua pagar el cliente y el costo que
representa para el fabricante elaborarlo. Estategia guarda relacion con la estrategia
de producto, plaza y promocion ya que de él depéndk futuro financiero de la
empresa.
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- Descuentos por pronto pago
- Descuentos por volumen

- Precios de mercado o nivelados

ESTRATEGIA PLAZA

- Distribuidor autorizado
- Intermediario
- Consumidor final

- Franquicias

ESTRATEGIA PROMOCION

Publicidad (medios masivos, vallas, flyers y otros instrumsriopersonales)

- Promociéon en Ventas Promocién de consumo.- ventas promocionales para

estimular las adquisiciones de los consumidores.

- Instrumentos de promocion de consumo:

- Muestras: Obsequio de una pequeila cantidad de odugio para que los

consumidores lo prueben.

- Cupones: certificados que se traducen en ahorrasgbaomprador de determinados

productos.

- Devolucién de efectivo (o rebajas): Devolucion de parte del precio de compra de

un producto al consumidor que envie una 'pruelwagpra’ al fabricante.
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Paquetes promocionales (o descuentos): Preciogadelsa directamente por el

fabricante en la etiqueta o el paquete.

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen @ dmgto como incentivo para la

adquisicién de algun producto.

Recompensas para los clientes: Recompensas eivefeaie otro tipo por el uso

regular de los productos o servicios de alguna egiiap

Promociones en el punto de venta (ppv): Exhibigomelemostraciones en el punto

de venta o compra.

Concursos, rifas y juegos: Eventos promocionales dan al consumidor la

oportunidad de ganar algo por suene o con un esf@atra.

Promocién Comercial.- promocion de ventas paraemuis el apoyo del revendedor

y mejorar sus esfuerzos por vender.

Relaciones PublicasEstablecimiento de buenas relaciones con los etifes

publicos de la compafia mediante la obtencion dpgganda favorable, la creacion
de una buena "imagen corporativa” y manejando @amylos rumores, relatos o
eventos desfavorables; entre los principales ingtnios de las relaciones publicas
se cuentan las relaciones con la prensa, la pdadicisobre el producto, las

comunicaciones corporales, el cabildeo y las atesor

Ventas personaled.a venta personal es la herramienta mas eficazeetag etapas

del proceso de compra, particularmente en la ayeadé preferencia, conviccion y
accion del consumidor. El cliente potencial redhima carta o folleto, luego una
llamada telefénica de venta de salida, y finalméatesita de un vendedor, que hara

una presentacion destinada a cerrar la venta. &blpague el cliente no compre ain,
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pero tendra suficiente informacion, para decidiese un futuro, ya conoce el
producto, y sabe que deseamos atender sus ne@sidadndo esté preparado para

la compra.

JOINT VENTURE

Una empresa conjunta o joint venture es un tipacleerdo comercial de inversion
conjunta a largo plazo entre dos 0 mas personasm@hmente personas juridicas o
comerciantes). Una joint venture no tiene por goistituir una compafia o entidad
legal separada. En castellano, joint venture sgmifiteralmente, "aventura conjunta” o
"aventura en conjunto”. Sin embargo, en el ambegolal juridico no se utiliza ese

significado: se utilizan, por ejemplo, términos @oralianza estratégica y alianza
comercial, o incluso el propio término en inglékjdint venture también es conocido
como "riesgo compartido” donde dos o mas emprasasen para formar una nueva en

la cual se usa un producto tomando en cuenta |pgendacticas de mercadeo.

El objetivo de una empresa conjunta puede ser nampdo, desde la produccién de
bienes o la prestacion de servicios, a la busqdedaievos mercados o el apoyo mutuo
en diferentes eslabones de la cadena de un prod&etdesarrollara durante un tiempo

limitado, con la finalidad de obtener beneficiosrammicos.

Para la consecucion del objetivo comun, dos o mfmesas se ponen de acuerdo en
hacer aportaciones de diversa indole a ese negmoimin. La aportacion puede

consistir en materia prima, capital, tecnologianommiento del mercado, ventas y

canales de distribucidon, personal, financiamienforaductos, o, lo que es lo mismo:

capital, recursos o el simple know-how. Dicha a@amo implicara la pérdida de la

identidad e individualidad como persona juridica.
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Caracteristicas de la empresa conjunta:

No existen requisitos sobre la forma de actuarwtdamente. Las empresas pueden
firmar un contrato de colaboracién, es necesanioembargo, un compromiso a largo
plazo, y también es caracteristica de la emprespm@a el que las empresas sigan

siendo independientes entre si (no existe ni fusi@bsorcion).

En una empresa conjunta los socios suelen segeiaiogo sus negocios o empresas de
manera independiente. La empresa conjunta supomegmcio mas, esta vez con un
socio, cuyos beneficios o pérdidas reportaran endata de resultados de cada uno en

funcién de la forma juridica con la que se hayeuesirado la propia empresa conjunta.
Motivos para constituir un Joint Venture

Hay muchas ventajas que contribuyen a convencasacdmpafiias para realizar
empresas conjuntas o joint venture. Estas ventagas/en el compartir costos y riesgos
de los proyectos que estarian mas alld del alcdacana sola empresa. Son muy
importantes las empresas conjuntas en aquellosiosgen los que hay necesidad de
fuertes inversiones iniciales para comenzar ungmtmyque reportara beneficios a largo

plazo (como, por ejemplo, el sector petroliferdguaas grandes obras).
OBJETIVOS Y BENEFICIOS
Las empresas constituyen alianzas o Joint Ventareslistintos objetivos:

1. Diversificar riesgos

2. Internacionalizar la empresa

3. Integrar un canal de comercializacién

4. Lograr una red de abastecimiento de materia prioe groviene de un sector
critico.
Obtener economias de escala.

6. Ampliar horizontes econémicos con menores inveesogue las necesarias en

forma individual.
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7. Transferir tecnologia o ejecutivos en el area dgamizacién, planeamiento y
control.

8. Conquistar nuevos mercados

A su vez, entre los multiples beneficios que aresj tipo de vinculaciones se cuentan:

« El gerenciamiento en comun, que favorece el cregitniintegral de cada una de las
empresas disminuyendo sus riesgos individuales.

» Mayores posibilidades de acceso al crédito al caaia mejores garantias.

e La mayor escala productiva y comercial, que pernmtejorar el poder de
negociacion y obtener bonificaciones y/o descuerwbscomprar o vender
mercaderias o servicios.

» Obtencién de nuevos canales de comercializaciGwoydmacion de la distribucion,
con la consiguiente merma de gastos y tiempos typesa

* Disminucion de costos fijos, como por ejemplo las abministracion, o los de
asesoramiento legal y contable.

» Facilidad de acceso a tecnologias de punta, conmmarersion individual.

* Mejores posibilidades para la contratacion de s&iy consultorias: capacitacion,
marketing, publicidad y promocion, calidad, etc.

* Servicios a clientes: financiamiento de las compmestrega de mercaderia a

domicilio, etc.

» Facilidad de acceso a nuevos mercados y areasafjeagrdonde se localizan las

empresas que integran la alianza.
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TIPOS DE VINCULACION
Existen dos tipos de vinculacion societaria:

1. Joint Ventures societarios o de capitalse caracterizan por la constituciéon de una
nueva sociedad, con aporte de capital. La leg@stacglamentaria es la del pais en

que se opera. No obstante, se preveé un canal ii&gripara posibles litigios.

2. Joint Ventures contractuales:No existen aportes de capital, ni se constituye una

nueva empresa, sino una asociacion de interesamesm

Para las firmas pequefias y medianas, la empregantamfrece una oportunidad de
actuar de forma conjunta para superar barrerasiygwdo barreras comerciales en un
nuevo mercado o para competir mas eficientementd antual. Es muy habitual, por
tanto, encontrar la creacion de empresas conjyi@sacceder a mercados extranjeros
que requieren de importantes inversiones y de wuwkrow especifico del pais en el
gue se intenta entrar (para lo cual uno de losmtiele ser una empresa nacional que

conozca el mercado, y el otro aquel que pretertdedincir sus productos).

Cada Contrato de Joint Venture es el resultadarg@$ negociaciones entre quienes lo
suscriben, entendiéndose por esto que cada cordggtdiferente, atendiendo a lo
acordado por quienes lo suscriban. El Abogado sutor deberd estar presente en
todas las reuniones y mesas de negociacion, euése debera llegar a un acuerdo en
cuanto a las metas propuestas, para la nueva empres propositos y expectativas de
cada una de las partes, para que una vez estalddogl acuerdos, estos mismos sean
plasmados en un documento, en donde cada una gartas este perfectamente bien

enterado de sus derechos y obligaciones dentoddlVenture.

Es muy importante que el Auto diagndstico sea hatdhaina manera participativa,
incorporando en el andlisis a las diferentes umglaglie conforman la empresa. Para
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ello hay que informar y abrir las oportunidadessla participacion real requiere que
sean satisfechos los siguientes cuatro requisittdaimentales:

a.- Acceso a las decisiones

b.- Acceso a la informacion previa necesaria paaat esas decisiones.

c.- Acceso a las acciones consecuentes con edamdes.

d.- Acceso a los beneficios resultantes de esasrssc

Hay que abrir la participacion a todo nivel, lo loa@ significa renunciar a la autoridad,
ni abandonar el fundamento técnico de las decisidray que darle a todo el mundo la
oportunidad para que se sienta considerado comoomponente fundamental del
proceso en marcha (lo cual es verdad, pues pampinto del sistema, el menor de los
eslabones puede determinar el éxito o el fracddm).lo tanto, hay que asegurar la
aplicacion los ya mencionados cuatro requisitosldnmentales de participacion: acceso
a las decisiones, a la informacion, a las accigree®s beneficios de éstas.

5. PLAN DE ACCION

Detallan la forma en que las estrategias de maikete convertiran en programas de
accion especificos que contesten a las siguieméggiptas: ¢ Que se hara?, ¢ Cuando se

hara?, ¢ Quien s encargara de hacerlo?, ¢Cuatacéchacerlo?

 Sobre el producto: eliminaciones, modificaciogdanzamiento de nuevos productos,
creacion de nuevas marcas, ampliacién de la gaejarande calidad, nuevos envases

y tamafios, valores afiadidos al producto, crea@amuevos productos...
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» Sobre el precio: revision de las tarifas actyatesnbio en la politica de descuentos,
bonificaciones de compra.

» Sobre los canales de distribucion: entrada egrriet, apoyo al detallista, fijacion de
condiciones a los mayoristas, apertura de nuevoales politica de stock, mejoras

del plazo de entrega, subcontratacion de transporte

» Sobre la organizacién comercial: definicion dediones, deberes y responsabilidades
de los diferentes niveles comerciales, aumentaistajde plantilla, modificacién de
zonas de venta y rutas, retribucion e incentivad@hos vendedores, implementacion

y tramitacion de pedidos.

* Sobre la comunicacion integral: contratacion aeirgete de prensa, creacion de pagina
web, plan de medios y soportes, determinacion desupuestos, campafas

promocionales, politica de marketing directo...

Es muy importante sefialar que las tacticas debencagsecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar camdos recursos comerciales de los

que dispone la empresa en el periodo de tiempblesi@o.

Se han de determinar, de igual forma, los mediosamos y los recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialando eb gimdesponsabilidad de cada persona
gue participa en su realizacién, como las tareasretas que cada una de ellas debe

realizar, coordinando todas ellas e integrandalasn@ accion coman.

Ejemplos del Joint venture o Alianzas estratégicas:

+ Alianzas no Comerciales.
e Alianzas con trabajadores.
* Asociaciones Comerciales.

e Franquicias
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» Outsorcing, externalizarian o tercerizacion.

7. METODOS DE CONTROL

El Plan de accién que ha sido elaborado de manaricipativa, ahora debe ser
aplicado. Para ello, es fundamental establecer mwoas de control que permitan

verificar en forma permanente que se cumplan Igetigbs de la Alianza Estratégica.
Para ello es necesario utilizar las siguientesah@entas:
1.-Definir un sistema de gestion para la aplicadiéhPlan;

Toda Alianza Estratégica debe contener un Sisteen&ektion, simple, agil y eficaz

para orientar y controlar la ejecucion del Plar\deion predefinido.

2.- Verificar la claridad y capacidad de quienebetteintervenir en la aplicacion del

Plan.

6. ESTABLECIMIENTO DE PRESUPUESTO

Una vez que se sabe qué es lo que hay que halkefals@n los medios necesarios para
llevar a cabo las acciones definidas previamergm & materializa en un presupuesto,
cuya secuencia de gasto se hace segun los progdantrabajo y tiempo aplicados.

Para que la Direccidbn General apruebe el plan deketiag, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términosiatarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi comoddleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta geo&&cion provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostraems de llevarlo adelante. Después de
su aprobacién, un presupuesto es una autorizaar@ugilizar los recursos econémicos.

No es el medio para alcanzar un objetivo, ese neslal programa.
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6.7. Metodologia — Modelo Operativo

La Fabrica de Curtidos Zuiiga y Hnos. es una pexj@sfipresa que dio inicio a sus
actividades en el afio 2000. La empresa no tienggado en forma escrita su plan
estratégico, organigrama ni manual de funciones.\&iores y politicas corporativas

estan sobreentendidos.

La demanda del mercado y el conocimiento del mpdimitieron que a fin de cumplir
con los pedidos y brindar una excelente atencidtieaite se utilize como estrategia la
maquila; donde se realizan procesos de descarrembnyrrido, dividido, raspado,

planchado, molliza, toggling en otras empresas.

Si bien estos esfuerzos oportunos permitieron eerfgpresa enfrentar los retos
comerciales en su momento, actualmente no constituya estrategia debidamente
aplicada que permita a la empresa ser competitimarementar su participacion en el

mercado.

PRINCIPIOS CORPORATIVOS

La Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos. aplica |lgsigntes principios corporativos:

« RESPETO: A la persona laboral y al trabajo quazaah los clientes, proveedores y

a la sociedad en general.

« HONESTIDAD: Ser personas sinceras, decentes, ramsa justas en su conducta

dentro y fuera de su trabajo.
« HONRADEZ: Obrar con rectitud, integridad y decengi@rsonal hacia sus

compaferos de trabajo, la empresa para la cualabajd y los clientes que se

atiende.
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LEALTAD: Cumplir lo que exigen las normas de fidkld, honor y gratitud hacia

con los clientes, proveedores, empresa y compaflertiabajo.

INICIATIVA: Reconocer la cualidad personal por laegse intuye el método a

emplear o el camino a seguir.

TRABAJO EN EQUIPO: Apoyo continuo entre el persomara elaborar una

actividad en conjunto.

CALIDAD: Atributos fisicos del producto que el dlie los percibe y reconoce,

generando satisfaccion y fidelidad.

DISCIPLINA: Mantener el orden entre los empleadedadempresa.

RESPONSABILIDAD: Cumplir con las obligaciones y emitar los problemas que

se presentan, respondiendo por los actos quels=rea

ATENCION AL CLIENTE: Concentracion en la actividag atender con la mayor

amabilidad y disposicion al cliente.

POLITICAS EMPRESARIALES

De acuerdo al caso, se aplicaran descuentos potoppago o por volumen a los

clientes fieles segun sea el caso.

Adquirir materia prima de buena calidad, de acuerdos parametros de tamario,

calibre, segun los requerimientos propios del tipgroducto a procesarse.

Verificar que la materia prima adquirida sea denéptcalidad.
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DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
Mision

“Somos una empresa dedicada al procesamiento €lespvacunas orientada a
satisfacer las necesidades y aspiraciones de osadientes a través de productos de

excelente calidad y cuidado al medio ambiente.”

Visiéon

“Ser la empresa lider en el procesamiento de pigleanas a través de productos de
calidad que generen satisfaccion y fidelidad a tnog<lientes, asi como el cuidado al

medio ambiente mediante una produccion limpiaesida y leal.”

Objetivos Organizacionales

e Superar los estandares de calidad a través @litacion de diversos métodos de

control permitiendo ser competitivos.

* Fomentar el desarrollo de nuevos productos, métgdeésnicas que optimicen los
recursos empresariales y generen valor para ehtelia través de técnicas de

Investigacion y Desarrollo.

» Disefiar estrategias de marketing a través de igaegines de mercado periodicas

para incrementar la participacion en el mercado.

» Establecer Alianzas Estratégicas que prioricenaleda@d a fin de maximizar las

posibilidades empresariales e incrementar la aletaercado.

123



CLIENTES

Debido a que son clientes industriales el procesoodnpra / venta da inicio cuando el
ofertante (Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.)ermttia con el cliente (Fabrica de

Calzado) y este realiza su pedido.

El iniciador es el ofertante, fabrica de Curtidagiiga y Hnos.

En el caso de pequefias y medianas empresas ddocalzproceso de seleccién de
proveedores da inicio luego de que el productofetanlo por la Fabrica de Curtidos
Zuaiiga y Hnos. o cualquier proveedor de cuero teadn; el producto es analizado por
el Dpto. de Produccion (segun fuere el caso) ytepiosmente es decidido por la

gerencia.

En el caso de grandes empresas; el producto ebaalmrqoor el Dpto. de calidad,
posteriormente por el Dpto. de Produccion y finalteeson analizados todos los
atributos tanto fisicos, costos para el clientequerimientos del producto terminado y
mercado de tal forma que el Dpto. de Adquisicioteside cual es el proveedor que

cumple con todas sus expectativas.

Durante el proceso de selecciébn de proveedoresnirega de cuero terminado es
importante generar lazos de amistad, cordialidesahc#n al cliente; ya que es uno de
los factores importantes para fidelizar al cliefievendedor debe también realizar el

seguimiento respectivo y promocionar el producto.
Especificacion del producto
El mercado objetivo demanda cuero terminado tigmalflor y cueros corregidos, los

mismos que son elaborados bajo pedido segun lageniatientos individuales de
calibre y acabados y aqui es donde cada tipo de aedeguiere su nombre comercial.
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Cueros Tipo Plena Flor

Los cueros tipo plena flor a aquellos cueros quaddea sus propiedades fisicas y
acabados se los considera de excelente calidaghreSio es superior a los cueros flor
corregida debido basicamente a que son pielesimenar.

Cueros Flor corregida

Son pieles que han sufrido ciertos dafios ya semtihuel crecimiento de la res (cuando
el ganado se lastima), picaduras de garrapatasiamteé el proceso de faenamiento; en
estos casos la piel tiene dafos que disminuyealidad de materia prima y requieren
mayor cantidad de quimicos para estandarizarlae@bnente se corrige la flor a través
del lijado y la utilizaciéon de ciertos quimicos ehacabado que permiten cubrir los
defectos fisicos que no han podido ser corregidosnte los procesos previos y

disminuir el material de rechazo.

TABLA N° 31
PLENA FLOR CORREGIDO
NOBUCK RANCI
CRAZY HORSE FLOTTER
PULL UP SOFTY
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.
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Detalle de proceso de produccion en Anexo
Ponderacién de Atributos:

Los atributos que evalta el cliente al moment@féetuar la compra son el calibre y
acabado. El tamafio de la piel es un importante pesd factor decisivo al momento de
la compra ya que las pieles procesadas se coniggicialo venden por decimetros

cuadrados.

De acuerdo a la informaciéon proporcionada por l@ntes potenciales consideran que
el producto de la Fabrica de Curtidos Zufiga y Hrane buen calibre y tiene

excelentes acabados.

Para medir la calidad de la piel en forma técngaitdiza ciertos implementos como
durémetros, microscopios y otros medios, por otndepexiste también la medicion al
tacto que constituye un método empirico utilizadenegalmente por pequefas

empresas.

Proceso de Compra y costo para el cliente

Los atributos estan directamente relacionados @®nelquerimientos del cliente, ya que
este esta dispuesto a pagar una mayor cantidaohe® ¢hor un producto que tenga su
acabado y calibre requerido. En ciertos casoskdianas y grandes empresas abren
un proceso de oferta para la seleccion de provesdmra sus nuevos productos que
involucran nuevos tipos de cuero terminado, en e se reciben todas las ofertas de
las curtiembres interesadas y una muestra del produa empresa demandante analiza

y decide su 0 sus nuevos proveedores.
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La mayor parte de situaciones de compra es la i@@omodificada, ya que cliente
generalmente realiza modificaciones o0 especificeaso de sus requerimientos
individuales por pedido. En el caso de nuevasccaaes 0 nuevos disefios de calzado

se genera una situacion de compra denominada: Naez.

Segmentacién de Mercado

Tipo de Mercado: Mercado Industrial

Segmentacién Geografica: Ambato

Segmentacién demogréfica: Empresas de Calzado

Tamano de Empresas Empresas de calzado Pequiiéalsanas

Seleccion del mercado objetivo:
Empresas de Calzado Pequefias y Medias ubicadasieldad de Ambato.

Este segmento de mercado es atractivo puesto gunedeesa tiene conocimiento de los
productos demandados y es un mercado en crecingeetoequiere mayor cantidad y

variedad de producto.
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Posicionamiento del Producto:

Lo que demanda el mercado es una variedad de gosdes importante incursionar en
la investigacién y desarrollo de nuevos tipos dere@uterminado que ayudara a
satisfacer de mejor manera los requerimientos liehte tanto en sus propiedades
fisicas como en el costo para el cliente y genanarpropuesta del valor ofertando mas

de lo que el cliente espera; es decir estrategpsgieionamiento mas por lo mismo.

Es importante reforzar el area de produccién déotata que se invierta en la compra
de maquinaria para incrementar la capacidad addales importante implementar la
capacitacion al personal a fin de que el conocitoigrel capital de trabajo permitan a
la empresa generar ventaja competitiva que mantangaempresa entre una de las
empresas vanguardistas en cuanto a innovacionadieigios y esta estrategia permita
posicionar a la empresa dentro del mercado nocwiem una empresa reconocida por
la calidad del producto demandado por sus clisim por las relaciones comerciales

mantenidas y la constante comunicacién y atendidleate.
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Marca

PIELES ZUNIGA

>00+H

O»0~-F >0

AN

>
>OmMCcCaT

Se escogi6 el nombre de marca: PIELES ZUNIGA alérrelacionar el nombre de la
empresa con el producto que se oferta, de tal fajuealos clientes potenciales se

familiaricen con la marca y se aumente el niveled®rdacion de la marca.

Se escogio el eslogan “Calidad a Toda Prueba” yaefproducto demandado es de
calidad, y la empresa busca brindar al cliente rvalgregado no solo en las
caracteristicas intrinsecas del producto sino @raténcion al cliente y generar

relaciones comerciales que perduren.
Equivalencias:

1 Piel = 2Bandas = 380 &m

1 Banda = 190 df

A las pieles adquiridas (enteros) para facilitam&nipulacion se cortan y se trabajan en
bandas, es decir se trabaja con la mitad de la géeigual forma las maquinas son
disefiadas para trabajar de esta forma.
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Al momento en que el cliente adquiere el produatoompra por decimetro cuadrado.

Cantidad de decimetros vendidos. Datos Historietsi€a de Curtidos Zuiiga y Hnos.

TABLA N° 32
PRODUCTO ANO 2009 ANO 2009
BANDAS DECIMETROS
CUEROS PLENA 13440 2553600
FLOR
CUEROS 5760 1094400
CORREGIDOS
TOTAL 19200 3648000
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.

Lo que quiere decir que mensualmente la empresegadB00 pieles lo que equivale a
1600 bandas; de las cuales 560 pieles son piglegtena flor es decir el 70% de su
produccion y 240 pieles corresponden al tipo decctler corregida que corresponden

al 30% de su produccion.

Desde el inicio de sus actividades la Fabrica deidis Zufiiga y Hnos. ha mantenido
constante su produccion de cueros terminado, edi@al basicamente a que ciertos
procesos se los realiza en otras fabricas a trdgésaquila y a que no ha existido
incremento de capacidad instalada; lo que ha atado que debido a la capacidad
instalada la empresa ha perdido 3 de los 8 cliantisstriales hasta el afio 2010; es

decir la cartera de clientes ha disminuido casire85%.
Andlisis de Requeri mientos del cliente:

Los pedidos son fabricados de acuerdo a los reqigrios del cliente en cuanto a
calibre y acabados. Se elaboran los pardmetrosdsagara la elaboracion del tipo de

cuero terminado requerido por el cliente (Nobuckgzg Horse, pull up, ranci, Flotter,
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Softy) pero se consideran sus requerimientos péaties en cuanto a grosor, brillo,
tonalidad o color entre otras.

De acuerdo a las encuestas efectuadas a los sl&ctigales y potenciales, el producto
ofertado es de excelente calidad; segun sea el laasmpresa fabrica el producto

terminado de acuerdo a sus requerimientos progasiibre, tefiido y acabado.

Existen también otros tipos de cuero terminado dprmanda el mercado pero no es
ofertado por la empresa. En el caso de Fabricad®muevos cueros; depende
exclusivamente de los conocimientos del fabricantsu destreza al momento de
elaborar el pedido; ya que generalmente no seeeguiaquinaria adicional a la que

normalmente se utiliza dentro el proceso produd@urtiembre.

COSTOS PARA EL CLIENTE

El costo para el cliente va a depender del tipacuEro que requiera la empresa de
calzado y sus caracteristicas propias al momentfatguar el pedido; por lo que el
intercambio econdmico se calcula en relacién alieamiento del cliente, precio de

mercado y costos para el proveedor.

Los precios que maneja la Fabrica de Curtidos Alfliginos son precios de mercado,
las pieles no se venden por unidades sino por eé#cisncuadrados; cada piel tiene

aproximadamente 380 Dm
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ANALISIS DE PRECIOS DE PRODUCTO TERMINADO

TABLA N° 33
PRODUCTO FABRIC. ZUNIGA COMPETENCIA
Y HNOS.

Nobuck $0,26 dm $0,35 dm
Crazy Horse $0,24 dm $0,26 dm

Pull Up $0,25 dm $0,25 dm

Ranci $0,19 dm $0,20 dm
Flotter $0,20 dm $0,28 / $0,30 / $0,32
Softy $0,18 dm $0,20 dm

Elaborado Por.

Fuente:

*Precios de la competencia varian de acuerdo atasteristicas de acabo requeridas.

Cristina Cisneros
Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.

ANALISIS DE COSTOS PARA EL CLIENTE:

El proceso de acabado constituye el proceso deqgisiva determinar el precio — costo

del producto y la cualificacion de sus atributosicis reconocidos a través de la

calidad.

El precio del producto estrella Nobuck es un precimpetitivo, con un valor de $0,26
dn?, 34% mas barato que el de la competencia queaaatif0,35; por lo que el costo
para el cliente depende de calidad de materia pritaa caracteristicas propias del
producto, calibre, tefiido, acabados. La emprese tsel fortaleza en la producciéon de

este tipo de cuero pero es necesario apoyar ladgede marketing cubriendo la

demanda de otros tipos de productos requeridoslpoercado.
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En muchos de los casos el cliente esta dispugsgar a la competencia un precio 30%
a un 40% superior al que oferta la Fabrica de @astiZufiiga y Hnos, por lo que

debemos considerar que el costo para el clienigfaga sus necesidades exigentes en
cuanto a calidad evidenciada principalmente a $rade tipo de acabado al que es

sometida la piel.

Por otro lado; existen precios estandares o deauderalonde sus valores no tienen
mayor variabilidad. Una caracteristica de la indagts que los precios son relativos de
acuerdo a las caracteristicas del acabado, puealdar ypor uno o dos centavos en

positivo 0 negativo segun la calidad que requiechiente.

CONVENIENCIA

El producto es entregado al cliente en su empsisajue esto genere costo adicional

para el mismo.

De acuerdo a los datos recopilados dentro de &stigacion podemos mencionar:

TABLA N°34
EMPRESA TIEMPO
ENTREGA

FAI%RICA DE CURT. 20 DIAS

ZUNIGA

COMPETENCIA 10 DIAS

CLIENTE 10 DIAS
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos

/Competencia
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Analisis Conveniencia:

El cliente manifiesta que el tiempo de entregal @ue requiere su pedido es de 10 dias,
similar al tiempo en el que oferta la competenaige da constituyen las grandes

empresas curtidoras.

La Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos tarda cadpoéle en la entrega de los pedidos a
los clientes, la demora radica principalmente em lguempresa depende del tiempo en
el que se tardan las empresas maquiladoras etrémamel pedido. Se podrian mejorar
los tiempos de entrega en el caso de que la emprakee inversion en maquinaria y

que los procesos se manejen en forma eficiente.

COMUNICACION

El proceso de comunicacién se maneja en forma disarespecialmente al considerar
que debido a que es una empresa industrial exastgtante dialogo durante el proceso

de entrega / recepcioén de pedidos.

Durante el proceso el cliente y la Fabrica de @agtimantienen comunicacion de dos
vias, ya que el proveedor elabora el pedido derdowelos requerimientos del cliente y
de existir cierta novedad el proveedor comunicaoahprador o de existir mejoras o
nuevas ideas las dos partes estan en constantenicagidn en forma telefénica la

mayor parte del tiempo.

Por el tipo de clientes industriales que manejeen@resa no es conveniente la
utilizacion de publicidad en medios de comunicaciasivos tales como: radio, prensa
o television, debido a su cantidad es recomendabiear estrategias de fidelizacion y

Mercadeo Directo.

En el ambito de promocion empresarial encontramagsublicacion en el sitio web de

CEPIA, Corporacion de Empresas e Institucione$dejue Industrial Ambato.
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En lo referente a publicidad en medios escritosrt®s una publicacién en la revista
CUEROS edicién #53, en ambos casos se muestriolanacion basica de la empresa,
esto es nombre, direccion, teléfonos de contaatail; el cliente no es informado sobre

los productos que potencialmente puede ofertanfaesa, ni tiempos de entrega.

La empresa no cuenta con rétulos o letreros paititda su ubicacion y promocion. En
general todas las empresas lo manejan de esta fodnaive las grandes curtiembres

no poseen rotulos.

Se aplicaran técnicas del Marketing Relacionakstalomo el fortalecimiento de las
relaciones con el cliente; la estrategia del Jdemture permitirA no solo asegurar la
colocacién de pedidos sino fidelizar al clientagnder sus requerimientos particulares.

Es imprescindible que la empresa solucione sudgras de capacidad productiva, ya
qgue cualquier esfuerzo de marketing sera nulo &baca tras ampliar su horizonte

comercial y promocionarse en el sector no puedardallemanda de producto.

Las Alianzas Estratégicas con clientes o provesddeeservicios se auto gestionaran y

no implican un costo adicional al cliente ni untggsara la empresa.
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ANALISIS DE MERCADO:
INFLACION
Inflacién de Prendas de vestir y calzado desde E2€08 hasta Dic. 2009

GRAFICO N° 32

Datos en Porcentaje
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Elaborado Por. MIPRO
Fuente: MIPRO

La inflacion mas alta registrada el afio anterigr €élel 8,07% en el mes de Marzo,
mientras que el mes de diciembre la inflacion tegila fue de 5,34%; es decir que el
porcentaje de incremento de la inflacion en amieuéxtiles, vestir, cuero, calzado y
afines se ha desacelerado. Lo que quiere deciemgeneral, en la industria del calzado

no han sufrido incremento los precios de los prtmiuc
VALOR AGREGADO BRUTO:

El Valor Agregado Bruto (VAB) o Valor Anadido Brutes una macro magnitud
econOmica que mide el valor afiadido generado poomunto de productores de un
pais, en definitiva recoge los valores que se agreyglos bienes y servicios en las

distintas etapas del proceso productivo.
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En la economia empresarial, el valor afiadido deeumgresa es la diferencia entre el
importe de las ventas de la empresa y las com@sahk a otras empresas sin incluir la
depreciacion del capital fijo durante el periodbd&ducir la depreciacion se obtiene el
Valor Agregado Neto; en definitiva recoge los vatique se agregan a los bienes y

servicios en las distintas etapas del proceso ptvadu

Valor Agregado Bruto de Fabricacion de productos tetiles, prendas de vestir;

fabricacion de cuero y articulos de cuero

GRAFICO N° 33

Datos en miles de ddlares
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Elaborado Por. MIPRO
Fuente: MIPRO
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TABLA N 35

ANO DATOS EN MILES
DE DOLARES
2002 432095
2007 513767
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: MIPRO

(Al valor anotado junto al afio se debe multiplipar $1000 para tener el valor real. Por
motivos de espacio visual MIPRO presenta los dabosviados).

Lo que quiere decir que el valor agregado brutd-alericacion de productos textiles,
prendas de vestir; fabricacion de cuero y articdsuero del afio 2002 al 2007 crecid
en un 18,90%.
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Produccion anual, Sector: Fabricacion de Productotextiles, prendas de vestir;
fabricacion de cuero y articulos de cuero

GRAFICO N °34

Datos en miles de ddlares
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Elaborado Por. MIPRO
Fuente: MIPRO
TABLA N°36
ANO PRODUCCION
2002 $878.116
2007 $ 1.066.695
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: MIPRO

(Al valor anotado junto al afio se debe multiplisar $1000 para tener el valor real. Por
motivos de espacio visual MIPRO presenta los dabosviados).
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Los datos muestran que la produccidén anual enctbrsde Fabricacion de productos
textiles, prendas de vestir, fabricacion de cueantigulos de cuero crecio del afio 2002
al afio 2007 en un 21,48%.

Importacién Anual, Sector: Fabricacion de productostextiles, prendas de vestir;

fabricacion de cuero y articulos de cuero

GRAFICO N° 35

Datos en miles de ddlares
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Elaborado Por. MIPRO
Fuente: MIPRO
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TABLA N 37

ANO
2002

2007

IMPORTACION
$269.919

$ 605.955

Elaborado Por.
Fuente:

Cristina Cisneros
MIPRO

(Al valor anotado junto al afio se debe multipligar $1000 para tener el valor real. Por

motivos de espacio visual MIPRO presenta los dabosviados).

Lo que quiere decir que la Importacion de produdidiles, prendas de vestir;

fabricacion de cuero y articulos de cuero del @@l 207 crecié en un 124,50%.

Fabricacion e Importacion Anual, Sector: Fabricacid de productos textiles,

prendas de vestir; fabricacion de cuero y articulosle cuero

TABLA 38

ANO

DATOS DADOS EN MILES

2002

2007

Produccion Importacién
$878.116 $ 269.919

$ 1.066.695 $ 605.955

Elaborado Por.

Fuente:

Cristina Cisneros
MIPRO
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GRAFICO 36

DATOS DADOS EN MILES DE DOLARES
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Elaborado Por. Cristina Cisneros

Fuente: MIPRO
(Al valor anotado junto al afio se debe multiplisar $1000 para tener el valor real. Por
motivos de espacio visual MIPRO presenta los dabosviados).

Si consideramos que la importacion de productosldex prendas de vestir; cuero y
articulos de cuero en el afio 2002 fue de $269'@D9ddlares comparado la fabricacion
en el mismo afo que fueron de $878'116,000; el ymtud fabricado supera en un
225,34% al importado.

En el afio 2007 la Fabricacién de productos textpesndas de vestir; fabricacién de
cuero y articulos de cuero fue de $1066'695,00@rddl comparado las importaciones
en el mismo afio que fueron de $605'955,000; el ywotwd fabricado supera al

importado Unicamente en un 76,03%, lo que quiece dae durante el periodo 2002 al
2007 la produccion en el sector de textiles, preriavestir, fabricaciéon de cuero y
articulos de cuero no crecié de la misma manerdaeque se desarrollaron las

importaciones durante el mismo periodo.
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No obstante, debemos considerar que en el afio d¥xtor del calzado experimentd
un crecimiento sostenido de un 30% aproximadamémtgue significa que existe un
incremento de la actividad de curtiembre en ungragge similar debido a la demanda

derivada como consecuencia del crecimiento dediasinia del calzado.

CLIENTES POTENCALES:

Los datos proporcionados por CORPEI respecto alosquroductor de calzado,
manifiesta que estd compuesto por alrededor de &6{presas localizadas
principalmente en las ciudades de Ambato 34.38%to@2.5%, Guayaquil 17.5%,
Cuenca 15%, Gualaceo 5%, Latacunga y Chordeleg, 3.83@aranda 0.63%, otros 5%.

En la revista cueros, los datos proporcionadosentspa las empresas productoras de
calzado son similares, esta base de datos indiea aquvel nacional se encuentran 168
empresas de calzado aproximadamente, en la cilel@dntbato radica aprox. el 36%,
Quito 19%, Guayaquil 16%, Cuenca 14%, Gualaceo I5@cunga y Chordeleg 7%,
Guaranda 1% y otros 3%. Existen fabricantes deadal informales de los cuales no se

posee el dato exacto.

Debido a que la industria de calzado estd en creesimy se utilizaran los datos

proporcionados por la Revista Cueros.
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TABLA 39

ciudad cantidad porcentaje

Ambato 60 36%
Quito 32 19%
Guayaquil 27 16%
Cuenca 23 14%
Gualaceo 9 5%
Latacunga y Chordeleg 11 7%
Guaranda 1 1%
otros 5 3%
total 168 100%

Elaborado Por. Cristina Cisneros

Fuente: Revista Cueros

Actualmente los clientes de la Fabrica de Curtifilffiga y Hnos. esta constituido por 5
empresas; lo cual indica que aproximadamente ten&m@mpresas a nivel de Ambato
y 108 empresas a nivel nacional como clientes p@kss; mas aun si consideramos los
incentivos gubernamentales evidenciados a travéslade medidas arancelarias
decretadas por el Gobierno Nacional Ecuatorianoyy ¢in es disminuir la cantidad de
calzado importado a fin de promover el desarralt@pctivo de este sector.

La medida consiste en el incremento del advaloremlas partidas arancelarias

correspondientes a la importacion de calzado yagtigalmente se encuentran en 10%;
se decret6 también la salvaguardia a este prodwetacontempla el cobro adicional de
$6.00 por par importado segun Decreto Ejecutivo @& entrd en vigencia a partir del

01 de Junio del 2010 y cuya duracion es hasta ale3Diciembre del afio 3000 de

acuerdo a lo publicado en la pagina web de la Aalehcuador.
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Si consideramos el incremento en la producciorogelientes actuales en un 30% eso
quiere decir que su demanda de materia prima (ctegminado) creceria en igual
porcentaje; se debe preveer la oportunidad conhefoitaleciendo las estrategias

actuales y buscar nuevas alternativas que permil@empresa ser competitiva.

COMPETENCIA
TABLA N° 40

Curtiembres Cantidad
Quito 3
Tungurahua 27
Latacunga 1
Cuenca 2
Guayaquil 2
Total a nivel nacional 35
Elaborado Por. Cristina Cisneros
Fuente: Revista Cueros

Los datos muestran que aproximadamente el 77%asecurtiembres se encuentran

concentradas en la provincia de Tungurahua.

De las 27 Curtiembres a nivel de Tungurahua, exigtenenos 5 de ellas que debido a
su capacidad instalada realizan trabajos de malguiie cuero; es decir que para la
Fabrica de Curtidos constituyen un proveedor deiges a mas de ser la competencia

directa.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO FODA
FORTALEZA

» Atributos de calidad del producto tales como celipracabado son reconocidos por

el cliente.

« Fabrica emprendedora dispuesta al cambio y a exnfles retos comerciales.

* Precios competitivos.

» Variedad y flexibilidad en la fabricacion de cueerminado de acuerdo a las

especificaciones del cliente.

» Ubicacién geogréfica; provincia dedicada a la ddagyanado ovino.

OPORTUNIDADES

» Apertura de clientes potenciales para realizar eniog para el aprovisionamiento de

materia prima (cuero terminado).

» Crecimiento en la produccion de calzado y consdeusmnte su demanda de cuero

terminado.

» Disminucién en la importacion de calzado debid@saestricciones arancelarias.

* Incentivos gubernamentales para el sector prodycévidenciados a través de la
sociabilizacion de la informacién (Informacién irgetiva en la pagina web del

MIPRO), la aplicacion de aranceles y salvaguarai@simportacion de calzado.

» Agremiarse a ANCE y recibir asesoria técnica.

146



» Concentracion de la mayor cantidad de empresasattai a la fabricacion de

calzado en la provincia de Tungurahua.

DEBILIDADES

No existen programas de promocion; ni exhibicioansferias que es justamente

donde la empresa establece relaciones comerciales.

« La empresa tiene una capacidad instalada limitaila pbastecer la demanda de

cuero terminado.

» El tiempo considerado para la entrega no es euadecde acuerdo al cliente.

» Cartera de clientes antigua, pérdida de clienfesrtycipacion en el mercado.

* La Fabrica de Curtidos Zuiiga y Hnos. es una erapres obligada a llevar
contabilidad de acuerdo al SRI; motivo por el coal cuenta con Balances o

informacion historica procesada en forma técnica.

AMENAZAS

* Crecimiento en la produccion de cuero terminado parte de las empresas
proveedoras de servicios dificultando el accesmsaprocesos de maquilado e

incremento de la competencia.

* La empresa no cuenta con maquinaria capaz de auoplia demanda del mercado

y depende de la competencia para completar susgope@roductivos.
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» Competencia maneja estandares de calidad a traws@stdmas digitales.

» Varias curtiembres cuentan con su publicidad egrriiet asi como su propia pagina
web donde promocionan sus productos. También eeaé#xhibiciones de productos

en ferias como PIEL MODA o en ferias internaciorale

» Algunas empresas de calzado tienen Joint Ventum cempresa compartida con
calzadistas, es decir que la materia prima entouarero terminado que requiere
una empresa de calzado es abastecida en su tdtpldauna sola curtiembre. Lo
gue provoca un mercado cautivo.

BCG
TABLA N° 41

T PRODUCTO ESTRELLA | PRODUCTOS PREGUNTA
A

C NOBUCK X
S R
A E

c PRODUCTOS VACA PRODUCTOS PERRO
D
£ CRAZY HORSE, PULL UP, X

RANCI, FLOTTER, SOFTY

PARTICIPACION EN EL MERCADO

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Estudio de Mercado

148



La ventaja de la Fabrica de Curtidos Zufiga y Hrmssiste en el proceso de curticion
durante las primeras etapas es el mismo para tm$ogroductos, los acabados
diferencian a los tipos de productos, ya que seupeo disminuir al maximo el

desperdicio debido a la calidad.

FUERZAS COMPETITIVAS PORTER
1. Ingreso de nuevos competidores

Debido al costo de la maquinaria dentro de lastréa) y su utilizacion al maximo
por parte de las empresas que brindan el serveimabuilado; no se han sumado
nuevos actores dentro del sector de la curtiembreehde Tungurahua.

2. Amenaza de productos sustitutos

La preferencia del calzado nacional en lugar delad@ Chino que en su mayoria
era de mala calidad ha provocado una oportunidagutesarial para el sector de la

curtiembre.
3. Poder de negociacion de los compradores

Los productos son fabricados de acuerdo a los reqgeatos propios del cliente, es
decir que para la produccién del pedido se coraidsus especificaciones de calibre,
acabado. Estos requerimientos no implican adgarside nueva maquinaria o

inversion.
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4. Poder de negociacién de los proveedores.

Debido a que la mayoria de procesos se los realia/és de la maquila y no existe
ningln convenio, los tiempos de entrega puederrvde acuerdo a la disponibilidad

de la maquinaria.

5. Rivalidad entre los jugadores existentes.

El sector de la curtiembre es cooperativo, se $i@dvidenciado particularmente en
este sector la maquila; paraddjicamente el proveddoservicios es a su vez el
competidor directo. Se convierte en un conflictardo la empresa proveedora de
servicios no abastece la demanda de maquila ya sguemaquinaria cubre

preferentemente su produccion propia.

Cabe manifestar que grandes curtiembres manejamndeses de calidad, normas ISO
de Gestion de Calidad, implementadas de acuerdd r@oima con tecnologia y
capacitacion a los operarios en las diversas etajghsproceso productivo,

asegurando el seguimiento y control de las piglesgsadas.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING:
Estrategia de Penetracion de Mercado

La empresa busca incrementar su participacion emeetado mediante la adquisicion

de maquinaria a fin de incrementar su capacidddlaga.
Estrategia Joint Venture

Realizar Alianzas estratégicas con los clientesades a fin de asegurar la colocacion

de pedidos a fin de disminuir el riesgo financigroducto de la inversion.
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CONTRATO DE ALIANZA ESTRETEGICA

En la ciudad de Ambato a los .. dias del mes de ...del.afio .... comparecen por una
parte la FABRICA DE CALZADO ..................... ; 'y por otro ladLA FABRICA

DE CURTIDOS ZUNIGA y HNOS. representada por el éctor Zafiga y que para
efectos del presente contrato se los denominarpa@tiente A y compareciente B

respectivamente.

La materia del presente contrato es formalizalidmza estratégica (Joint Venture) para

el aprovisionamiento de cuero terminado entre glpareciente A y compareciente B.

1. El compareciente A entregara su pedido de cuenoirtado al compareciente B de

acuerdo a sus requerimientos individuales en cuan#dibre, tamafo y acabados.

2. La colocacién de pedidos en forma mensual serdeitadbs por el compareciente A
segun el tipo de producto requerido; sea esteptigaa flor: Nobuck, Crazy Horse,
Pull Up o cueros con flor corregida: Ranci, HegtSofty segun las caracteristicas
especiales de calibre, tefiido y acabados. Asi camfmjuier otro tipo de producto
donde la Fébrica de Curtidos Zaiiga y Hnos. asegufabricacion y entrega.

3. Los pedidos podran ser realizados en forma teledgiféix o correo electronico.

4. La cantidad de cuero terminado en cualquiera depsesentaciones no podra ser
inferior a 114000 decimetros cuadrados, es de@fr bBindas de producto terminado

mensuales.

5. El compareciente B se compromete a la entregaatkdlp en un plazo comprendido

en 15 dias.

6. El cuero terminado sera entregado en la empreseodgbareciente A de acuerdo a

los tiempos establecidos.
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7. Las invenciones resultantes por concepto del preseontrato Joint Venture o
Alianza Estratégica en cuanto a logistica, procesogos seran de uso exclusivo de
los comparecientes, mismos que podran ser utilizpdsterior a la aprobacion de las

partes involucradas.

8. Los precios de los productos se detallan en el An&xmismos que podran ser
modificados de comun acuerdo entre las partes ragemste no sea mayor a la

inflacién registrada por el sector y de acuerdaratio de mercado.

9. El producto terminado sera facturado a la entreyjpedido, para ello el cliente tiene
crédito de 15 a 30 dias.

10. Se llevaran registros de control de pedido y eatmg) producto de conformidad
con el cliente, para ello se contara con un formulde pedido y entrega/ recepcion
del tipo de producto terminado, cantidad, calilregabados, novedades, firma de

responsabilidad del emisor / receptor.

11. En forma mensual se evaluara la eficacia del can@f@int Venture y se realizaran

los correctivos necesarios de comun acuerdo evdredmparecientes.

12. La vigencia del presente contrato es de un afidepaisa €l podra ser renovado de

comun acuerdo entre las partes.

13. Ninguna enmienda o modificacion de este acuerda gélido a menos que se

realice por escrito y firmado por las partes incohaglas.

Las partes de comun acuerdo firman el presenteatonten caso de controversia
compareceran ante la Comision de Mediacién de rajbitde la Camara de Comercio
de Ambato; en caso de no llegar a acuerdo algupdaes se someten a los jueces

competentes en la ciudad de Ambato.

FABRICA ... FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNG
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Estrategia de Madurez.-

Se aprovecharda la demanda de mercado para el poodastrella NOBUCK
promocionandolo a través de venta directa en pegugfimedianas empresas de
Calzado. Este producto permitirA mantener a la esapiinancieramente estable.

Estrategia de Desarrollo de productos

Utilizando la venta personal, se conseguird uncaogiento con el cliente a fin de
fabricar un pedido de acuerdo a sus requerimienttigiduales. Esto permitira cubrir la
demanda insatisfecha de productos que la fabricelamora asi como fabricar los

actuales segun el acabado que requiere el cliente.

Estrategia de Precio

Considerando el costo para el cliente se desaaadlaproducto que necesita el cliente
con estandares de calidad, a un precio de meraazlqustifique el valor percibido por

el cliente y el costo que representa para la erapres

Estrategia de Venta Directa

Se contratara a un vendedor bajo la modalidad aes@anes, el porcentaje de comision
sera entre 1,5% y 2% por venta.
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Estrategia de Promocion

Comprar un stand en la exposicion Piel Moda azaae en Quito en el mes de Junio
del 2011 en el centro de Exposiciones Quito. Egonfiird a la empresa abrirse

mercado.
Publicitar a la empresa en la Revista cueros Euligibh.

Colocacion de Rotulo y entrega de flyers en ANCE.

Estrategia de Segmentacién y Posicionamiento
Se atendera el mercado constituido por empresealzkado.

Se utilizara la Marca: PIELES ZUNIGA para posiciptus productos ofertados:
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Productos:

ZUNIGA NOBUCK

ZUNIGA CRAZY HORSE
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ZUNIGA PULL UP

ZUNIGA RANCI

ZUNIGA FLOTTER

ZUNIGA SOFTY
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PRESUPUESTO DE MARKETING

TABLA N°42
MENSUAL ANUAL
Joint Venture $0,00 $0,00
Venta directa (vendedor) $ 500,00 $ 6.000,00
Investigacion y Desarrollo $ 800,00 $ 9.600,00
Estad Piel Moda $11,67 $ 140,00
Revista Cueros $ 25,00 $ 300,00

Letrero con armazon (6m X
0.80m), impresos en lona flex con

tinta solvente full color (Calidad $ 10,00 $120,00
Roland)

1000 Volantes (15cm X 15cm) $ 5,00 $ 60,00
Suscripcién Anual ANCE $ 25,00 $ 300,00
TOTAL $ 1.376,67 $ 16.520,00

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Investigacion Propia

De esta forma se desea incentivar el nivel de deciin de la marca asociado con el

nombre de la empresa.
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PROYECCION EN VENTAS:

Capacidad Instalada Actual:

TABLA N°43
PROCESO BANDAS
MENSUALES
REMOJO 2000
PELAMBRE 2000
CURTIDO 2000
RECURTIDO 2000
ACABADO 2000

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Fab. De Curtidos Zufiga y Hnos.

De la capacidad instalada actual la empresa Unitamailiza el 80% es decir procesa

mensualmente 800 pieles o 1600 bandas.
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Cotizacion de Maquinaria

TABLA N° 44
RICHARD RIZZI
RIOS CIA.
LTDA.
Descanadora $24000 $33000
Divididora $20000 $43000
Escurridora $10000 $29000
Rebajadora $10000 $33000
TOTAL $64000 $138000

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Investigacion Propia

Las maquinas molliza y toggling se encuentran &utierste escazas dentro del mercado,

por lo que no fueron cotizadas.

De acuerdo a expertos en el area de curtidos, egepomitir el proceso de escurrido
dejando los cueros al sol para que se escurraua @g forma natural, pero hay que
estar pendiente con las condiciones climaticasegallsivia 0 demasiado sol puede

dafar a la piel.

Las condiciones de entrega de maquinaria son 6dj&0luego de efectuar el pedido
con 50% de entrada y el saldo contra entrega deimaip en el caso de Richard Rios
Cia. Ltda. Las maquinas cotizadas procesan mediadals, es decir son mas pequefias,
mas faciles de manipular puesto que solamente ermjuide un trabajador. Su

desventaja consiste en la cantidad de pieles @mdassliariamente.
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En el caso de maquinarias Rizzi, las condicionesniieega son 60 — 90 dias con carta
de crédito. (Rizzi es una empresa ltaliana cuyaipres FOB, es decir el costo de la
maquinaria colocado en el puerto Italiano designado efectos de costos se adicion6
$5000.00 correspondiente a flete, aranceles, gastaiesaduanizacion, ensamblaje y
colocacion de maquinaria en fabrica del compradbad maquinas ofertadas procesan
bandas de cuero, es decir son maquinas grandesemqasn con cuchillas (divididora y

rebajadora) y felpas — fieltros para los rodillesegcurridora.

El costo de la Fabricaciébn de un bombo para cubiemiene un costo aprox. de
$3000.00. Con la adquisicion del bombo adicionabpaurtido se puede satisfacer la

necesidad del mismo en el area de curtido y redourt

TABLA N°45

CAPACIDAD | CAPACIDAD
DIARIA MENSUAL
BANDAS BANDAS
DIVIDIDORA 500 10000
DESCARNADORA 400 8000
ESCURRIDORA 400 8000
REBAJADORA 300 6000

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Investigacion Propia

Durante el mes se trabaja 20 dias.

El calculo de la capacidad diaria se realizé erciimde la maquinaria ofertada por

Richard Rios Cia. Ltda. Debido a que su precio &s accesible.
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Por cuestion de disponibilidad de capital, congideicialmente la adquisicion de una

divididora y una descarnadora mismas que ayudacamaletar la mayoria del proceso

productivo.
TABLA N°46
DESCRIPC PROD. MENSUAL ACTUAL PROD. MENSUAL PROYECTADO
PIELES BANDAS DC PIELES BANDAS DC
PLENA FLOR 560 1120 212800 840 1680 319200
FLOR CORREDIGA 240 480 91200 360 720 136800
TOTAL MENSUAL 800 1600 304000 1200 2400 456000

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: Investigacion Propia
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FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS.

Analisis de Costos mensual Cueros Plena Flor

COSTOS COSTO CANT COSTO DM MENS |COSTO PROM C/
U MEN DM
PIEL $ 42,000 560 23520 212.800 $0,110526
MAQUILA
COSTOS COSTO CANT COSTO DM MENS |COSTO PROM C/
) MEN DM
Descanado banda $ 0,240 1120 268,80 212800 $0,001263
Diidida banda $0,22 1120 246,40 21280 $ 0,0011594
Escurrido banda $ 0,150 1120 168,0( 212800 $ 0,00078p
raspado banda $ 0,220 1120 246,40 212870 $ 0,001158
Estacado (toggling) baif $ 0,250 1120 280,00 212800 $ 0,001316
Prensado banda $ 0,220 1120 246,4D 212800 $0,0011598
Moliza banda $0,22( 1120 246,40 21280( $ 0,001158
TOTAL MAQUILADO COSTO DM 1702,40 $ 0,008000
PROCESO CURTIEMBRE - INCLUIDO COSTOS MO - INSUMOJMICOS - SERVICIOS
BASICOS - DEPRECIACION
COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS |COSTO PROM C/
) MEN DM
Remojo $ 0,250 1120 280 212800 $0,001316
Pelambre $ 2,124 1120 2380 21280( $0,011184
Curtido $ 2,050 1120 2296 212800 $ 0,010789
Recurtido, tefiido y eng| $ 6,845 1120 7666,4 212800 $ 0,036026
Acabado $ 4,950 1120 5544 212800 $ 0,026053
$ 0,085368
COSTOS COSTO U COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
PROM DM
SUELDOS Y SALARI(Q $ 1.650,00 $1.155,00 212800 $ 0,005428
[GASTOS VARIOS | $ 3.400,00 | $2.380,00] 212800 | $0,011184 |
COSTO TOTAL $ 0,220507
PRECIO DE VENTA PROMEDI® $ 0,240000
UTILIDAD PROMEDIO POR D¢  $ 0,019493
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FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS.

Analisis de Costos mensual Cueros Flor Corregida

COSTOS COSTO CANT COSTO DM MENS |COSTO PROM C/
U MEN DM
PIEL $ 25,000 240 6000 91.200 $ 0,065789
MAQUILA
COSTOS COSTO CANT COSTO DM MENS |COSTO PROM C/
) MEN DM
Descanado banda $ 0,240 480 115,2p 91200 $ 0,00124
Dividida banda $0,22 480 105,60 91200 $0,001158
Escurrido banda $ 0,160 480 76,80 91200 $ 0,000842
raspado banda $ 0,140 480 67,20 9120 $ 0,00073f
Estacado (toggling) baif $ 0,250 480 120,00 91200 $ 0,001316
Prensado banda $ 0,220 480 105,6pD 91200 $ 0,001158
Moliza banda $0,22( 480 105,60 91200 $ 0,001158
TOTAL MAQUILADO COSTO DM 696,00 $ 0,007632

PROCESO CURTIEMBRE - INCLUIDO COSTOS MO - INSUMOJMICOS - SERVICIOS
BASICOS - DEPRECIACION

COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS |[COSTO PROM C/
U MEN DM
Remojo $ 0,250 480 120 91200 $0,001316
Pelambre $ 2,121 480 1020 91200 $0,011184
Curtido $ 2,050 480 984 91200 $0,010789
Recurtido, tefiido y eng| $ 6,845 480 3285,6 91200 $ 0,036026
Acabado $ 5,630 480 2702,4 91200 $0,029632
$0,088947
COSTOS COSTO U COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
PROM DM
SUELDOS Y SALARIQ $1.650,00 $ 495,00 91200 $0,005428
[GASTOS VARIOS | $ 3.400,00 | $1.020,00] 91200 | $0,011184 |
COSTO TOTAl  $0,178980
PRECIO DE VENTA PROMEDIQ  $0,180000
UTILIDAD PROMEDIO PORD¢  $0,001020
UTILIDAD PROMEDIO $ 93,00
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TABLA N° 47

UTILIDAD PROMEDIO
MENSUAL

CUERO PLENA FLOR

$4148,20

CUERO FLOR
CORREGIDA

$93,00

UTILIDAD PROM MEN

$4241,20

Elaborado Por Cristina Cisneros

Fuente: Elaboracion Propia
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COSTOS MAQUINARIA

Se consideré la adquisicion de dos maquinas quententaran la capacidad instalada de la empresatduel primera etapa del
proceso productivo. Al momento en que se optimazadpacidad instalada actual subutilizada en al @eepelambre y curtido se
genera utilidad y son estos procesos los que pmndostener la inversibn en maquinaria efectuadae Gnanifestar que la
capacidad instalada de descarnadora y divididosagsrior a 2400 bandas mensuales, pero estamsisi@@ndo un incremento en
ventas de un 50% que de acuerdo a las investigexi@alizadas es posible si se gestiona adecuattalagmelaciones comerciales

tanto con los clientes como con los proveedoresedacios. No se considera utilidad en el proaiscecurtido, tefiido y engrase ya

gue pueden surgir imprevistos que se deban coeagste proceso.

El promedio de bandas proyectadas es en forma mlensu

165

PROD COSTO GTO OPERA INSUMOS TOTAL COSTO | DIFERENCIA
ESPERADA FINANCIE | DEPRECIA OPERARIQ QUIMICOS Y
EN BANDAS | MAQUINARIA RO CION RIOS S SERV. BASICO BANDA
DESCARNADORA 2400 $ 24.000,00$ 220,00 200,00 1 $ 348,96 $ 120,00 $ 88396|S 0,3704|S -0,1304
DIVIDIDORA 2400 $ 20.000,00% 183,335 166,67 1 $ 348,96 $ 95,006 793,9|$ 0,3308|$ -0,1108
PELAMBRE 2400 $ 3.000,00% 27,50 s 25,00 1 $ 348,96| $ 4,152,008 4.55346(S 1,8973($ 0,2277
CURTIDO 2400 $ 3.000,00% 27,50 s 25,00 1 $ 348,96 $ 4.080,00s 4.481,46|$ 1,8673|S$ 0,1827
RECURTIDO, TENID 2400 $ 3.000,00 $ 27,50 % 25,00 1 $ 348,96| $ 16.026,54 ¢ 16.428,00| S 6,8450($ -
UTILID. PROM POR BANDA | $ 0,17




FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS.

Analisis de Costos mensual Cueros Plena Flor PROYHBDO

COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
U MEN DM
PIEL $ 42,000 840 $35.280,0 319.200  $0,110526
MAQUILA
COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
U MEN DM
Descanado banda $ 0,370 1680 $ 621,60 319200 $0,001947
Dividida banda $ 0,33( 1680 $ 554,40 319200 $ 0,001731
Escurrido banda $0,150 1680 $ 252,40 319200 $ 0,00078P
raspado banda $ 0,240 1680 $ 369,60 319200 $0,001158
Estacado (toggling) ba $ 0,250 1680 $ 420,00 319200 $0,001316
Prensado banda $ 0,220 1680 $ 369,60 319200 $0,001158
Moliza banda $ 0,22( 1680 $ 369,6 31920 $ 0,001154
TOTAL MAQUILADO COSTO DM $ 2.956,80 $ 0,009263
PROCESO CURTIEMBRE - INCLUIDO COSTOS MO - INSUMOSJMICOS - SERVICIOS
BASICOS - DEPRECIACION
COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
U MEN DM
Remojo $ 0,250 1680 $ 420,04 31920( $0,001316
Pelambre $ 1,90( 1680 $3.192,00 31920 $ 0,01000
Curtido $1,870 1680 $3.141,6p 319200 $ 0,009842
Recurtido, tefiido y eng| $ 6,845 1680 $11.499,60 319200 $ 0,036026
Acabado $ 4,95( 1680 $8.316,00 319200 $ 0,026053
$ 0,083237
COSTOS COSTO U COSTO | DM MENS [COSTO PROM C/
PROM DM
SUELDOS Y SALARIC $ 1.650,00 $1.155,00] 319200 $ 0,003618
[GASTOS VARIOS | $ 3.400,00 | $2.380,00] 319200 |  $0,007456 |
COSTO TOTAY  $0,214101
PRECIO DE VENTA PROMEDIQ  $ 0,240000
UTILIDAD PROMEDIO POR D¢ $ 0,025899

UTILIDAD PROMEDIO  $ 8.267,000000
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FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS.

Analisis de Costos mensual Cueros Flor Comregida RRYECTADO

1A

~

COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS |COSTO PROM C/
) MEN DM
PIEL $ 25,000 360 $ 9.000,00 136.80( $ 0,065789
MAQUILA
COSTOS COSTO CANT COSTO | DM MENS |COSTO PROM C/
U MEN DM
Descanado banda $ 0,370 720 $ 266,40 136800 $ 0,00194
Diidida banda $ 0,33( 720 $ 237,60 13680 $ 0,001737
Escurrido banda $0,160 720 $ 115,20 136800 $ 0,00084
raspado banda $0,140 720 $ 100,80 1368Q0 $ 0,00073
Estacado (toggling) ba $ 0,250 720 $ 180,00 136800 $0,001316
Prensado banda $ 0,220 720 $ 158,40 136800 $ 0,00114
Molliza banda $ 0,22( 720 $ 158,4( 13680( $ 0,001158
TOTAL MAQUILADO COSTO DM $1.216,80 $ 0,008895
PROCESO CURTIEMBRE - INCLUIDO COSTOS MO - INSUMOJMICOS - SERVICIOS
BASICOS - DEPRECIACION
COSTOS COSTO CANT COSTO DM MENS |COSTO PROM C/
U MEN DM
Remojo $ 0,250 720 $ 180,00 136800 $ 0,001316
Pelambre $ 1,90( 720 $1.368,00 136800 $ 0,01000(
Curtido $1,870 720 $1.346,4p 136800 $ 0,009842
Recurtido, tefiido y eng| $ 6,845 720 $ 4.928,40 136800 $ 0,036026
Acabado $5,63( 720 $ 4.053,d0 13680 $ 0,02963%
$ 0,086816
COSTOS COSTO U COSTO | DM MENS |COSTO PROM C/
PROM DM
SUELDOS Y SALARI( $ 1.650,00 $ 495,00 136800 $ 0,003618
[GASTOS VARIOS | $ 3.400,00 | $1.020,00] 136800 |  $0,007456 |
COSTO TOTAL $0,172575
PRECIO DE VENTA PROMEDIO $ 0,180000
UTILIDAD PROMEDIO POR D¢ $ 0,007425
UTILIDAD PROMEDIO $1.015,80
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TABLA N° 48

UTILIDAD PROMEDIO MENSUAL
PROYECTADA
CUERO PLENA FLOR $ 8.267,00
CUERO FLOR CORREGIDA $1.015,80
UTILIDAD PROM. $9.282,80
MENSUALIDAD PRESTAMO $ 366,67
PTO MARK. MENSUAL $ 1.376,67
UTILIDAD DESP DE COSTOS Y $ 7.539,46
GTOS

Elaborado por: Cristina Cisneros

Fuente: investigacion Propia

Financiamiento:
MIPRO

Ministerio de Industrias y Productividad: Brindaogp a Pequeiias y Medianas
empresas en areas relacionadas a capacitacioorias&n lo relacionado a incremento
de capacidad instalada brindan apoyo a Asociacidoede la maquinaria es entregada
en calidad de Comodato durante 10 afios luego @tlseupuede iniciar un proceso de

compra.
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CORPORACION FINANCIERA NACIONAL

Otorga crédito a varios sectores productivos dogreuales se encuentra la industria de

Curtiembre.

Son créditos reembolsables a una tasa de inter&$%deanual donde el monto minino
son $50,000 hasta diez afios, cubre el 100% dehdiamiento para proyectos de

ampliacion. Es necesario tener un bien que cubt2%% del valor de la deuda.

Es necesario la presentacion de un proyecto desidve flujo de caja y plan de
negocios que justifique la inversion a la que sedeacceder. El tiempo de gracia puede

plantearse dentro del flujo de caja y este ser&iderado por el Asesor Comercia
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6.8. Administracion

El objetivo principal de la administracion es laestablecer las personas responsables

de la ejecucion del proyecto.

El proyecto basicamente sera ejecutado por la parspe realiza las labores de

Gerencia Comercial, es decir el Sr. Héctor Zaiiga.

A continuacién se detalla el organigrama propuesto:

FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS
ORGANIGRAMA FUNCIONAL

GERENTE

A

JEFE DE
PRODUCCION
SUPERVISOR SUPERVISOR
PROCESOS ACABADOS
COLABORADORES COLABORADORES
Elaborado por: Cristina Cisneros
Fuente: Fabrica de Curtidos Zufiga y Hnos.
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FABRICA DE CURTIDOS ZUNIGA Y HNOS.

MANUAL DE FUNCIONES:

Cargo: Gerencia

Funciones:

Representante legal de la compafia.

- Liderar el proceso de planeacion estratégica deglanizacion, determinando los
factores criticos de éxito, estableciendo los olgsty metas especificas de la

empresa.

- Desarrollar estrategias comerciales para alcansashjetivos y metas de mercado, a

través de la gestion directa con clientes.

- Negociacion con proveedores, para términos de asngescuentos especiales,
formas de pago y créditos. Encargado de los aspéntmncieros de todas las

compras que se realizan en la empresa.

- Manejo del area financiera, establecimiento deospgirecios, pagos trabajadores.

- Facturacion.

Jefe Inmediato: Ninguno

Supervisa a: Toda la organizacion.
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Cargo: Jefe de Produccién:

Funciones:

- Responsable de produccion, manejo de materia @imsumos quimicos,

maquinaria.

- A través de sus subordinados vuelve operativos abfetivos, metas y estrategias
desarrollando planes de accioén a corto, mediaaogp Iplazo.

- Seleccionar personal competente y desarrollar anogs de entrenamiento para

potenciar sus capacidades.

- Ejercer un liderazgo dinamico para volver operaiy@jecutar los planes y

estrategias determinados.

- Crear un ambiente en el que las personas puedar lag metas de grupo con la
menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es dptimizando los recursos

disponibles.
- Requerir a Gerencia materia prima e insumos de@aw@epedidos.

- Responsable de Entrega / recepcion de materia grpnaducto terminado.

Jefe Inmediato: Gerente

Supervisa a: Supervisores y colaboradores.
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Cargo: Supervisor Procesos
Funciones:

- Supervisar los procesos productivos de acuerds ms$trucciones determinadas por

el Jefe de Produccion.

- Controlar tiempos operativos de maquinaria.
- Responsable de inventario de quimicos e insuma@sgracesos.
- Reportar cualquier novedad a su jefe superior.

- Desarrollar tareas productivas propias del argaraleesos.

Jefe Inmediato: Jefe de Produccion.

Supervisa a: colaboradores de procesos.
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Cargo: Supervisor Acabados

Funciones:

Supervisar los procesos de acabado de acuerdarstaucciones determinadas por

el Jefe de Produccion.

- Controlar tiempos operativos de maquinaria erferente a acabados.
- Responsable de inventario de quimicos e insumasgtabados.

- Control de producto terminado.

- Reportar cualquier novedad a su jefe superior.

- Desarrollar tareas productivas propias del areecdbados.

Jefe Inmediato: Jefe de Produccion.

Supervisa a: colaboradores de acabados.
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6.9. Prevision de la Evaluacion
OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS PLANES DE ACCION AREA
RESPONSAB |RESPONSABLE  |INVERSIQTIEMPO
Contratar un Asesor comercial que
Incrementar las ventas de | realice el proceso deventa personal a | Contratar a Asesor comercial area Sr. Hector Zufiiga |$500 15 dias
cuero temrinado en un 50% y fin de conocer los requerimientos ; ; Administrat
' e e individuales de los clientes Capacitar al asesor comercial
realizar una base e. atos potenciales y elaborar sus pedidos Elaborar propuestas de productos
segmentando a los clientes segln sus exigencias de calidad y
mas opcionados atributos.
Realizar Alianzas estratégicas Revisar el contrato de joint Venture area Sr. Hector Zufiiga|$0 15 dias
con dlientes actuales a fin de Proponer alos clientes actuales Joint Venture
Contrato de Joint Venture manifestando los beneficios en generacién de valor [Administrat
tenerseguridad en la . .
g atraves de lareducion de tiempos de entregay
colocacién de pedidos. mejoramiento de calidad sin incremento de costo iva
Posicionar los productos Comprar un stand en la Feria Piel |Contratar el espacio Estand Piel Moda Area N
. - At Sr. Hector Zufiiga|$140 4 meses
Pieles Zufiigay desarrollar o minickead ) .
. . Disefiar el estand Sr. Deniss Zuiiga
relaciones comerciales con .
Desarrollar nuevos productos para ofertar en Feria
empresas del sector
ralaadicta MOda
Posicionar los productos Publicitar alaempresaenla Contratar servicios de empresa disefio parala Area
Pieles Zufiiga y desarrollar revista cueros Edicion #55 elaboracion de publicidad Admlr_1|strat Sr. Hector Zufiga|$300 1mes

relaciones comerciales con
empresas del sector

utilizando la Marca PIELES ZUNIGA
y sus productos.

Realizar el pago respectivo de la publicidad en la
revista
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS ESTRATEGIAS PLANES DE ACCION AREA
RESPONSAB |RESPONSABLE  |INVERSIQTIEMPO
Incrementar la capacidad Comprar unadivididoray una |Determinar lainstitucion financiera que permitira la [Area
compra de maquinaria Administrat |Sr. Hector Zuiiiga 0
. . Cumplir con los requisitos de la entidad financiera
escurridora para iniciar el proceso
instalada a fin de cubrir la Contactar con el proveedor de maquinariay
. ) . |Adecuar los espacios fisicos para la instalacion de
productivo con maquinara mas
nueva maquinaria
Reclutar nuevo personal y entrenarlo en las
demanda insatisfecha importante. funciones a desempeniar
Desarrollar los productos Invertir en Investigaciony Renovar conocimiento en procesos del Sr. Jefe de  [Area de
Produccidn Produccion |Sr. Denis Zufiiga [$800 4 meses

requeridos por el cliente a fin
de generar satisfacciony

fidelidad ala marca

desarrollo

Capacitar a los colaboradores a traves de la

ensefianza compartida
Asignar un tiempo diario para el desarrolloy la
investicacion de nuevos nroductos v nrocesos
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ANEXOS

Anexo 1.

CROQUIS DE LA UBICACION DE LA FABRICA DE CURTIDOS Z UNIGA Y

HNOS.

PARQUE INDUSTRIAL - AMBATO

m r— — = M

CALLE CUARTA |

| F FABRICA DE CURTIDOS
T J ZUNIGA Y HNOS.
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Anexo 2.

MARCO POBLACIONAL FABRICAS DE CALZADO:

* Almacén Mi calzado
* Benjamin Scatback
» Calzado Armandiny
» Calzado Booms

» Calzado Inola

» Calzado Beronas

» Calzado Luis Carri

» Calzado Carolucy

» Calzado Fames

» Calzado Gabriel

» Calzado Geolino

e Calzado Galoppe

» Calzado Gusmar

» Calzado Henry

» Calzado Hidalgo

» Calzado Infantil Hércules
» Calzado Chavez

» Calzado Family

» Calzado Martini

+ Calzado Rexel
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Calzado Torino
Calzado Palma
Calzado Samporio
Calzado Trillizas
Calexpo Shoes
Calzafer Cia. Ltda
Calzado Lombardia
Creacalza
Creaciones Luis Caros
Creaciones Martha
Creaciones Pazmifio
Creaciones Vaness
Calza Dome
Calzado Misshel
Calzado Nimrod
Calzado Zepol
Casual Estrada
Creaciones Pavis

D Alexis
Fabrica de Calzado Liwi
Fabett

Fransani

Gamos

181



Emprocalza
Incalsid

Indumiltex . Vortex
J.C. Shes

Lady Rose

Luigi Valdini
Macalsa

Macalsa Jr.

Mary Secret
Melans

Mil Pies
Plasticaucho Industrial S.A.
Producalza
Sitecalza

Vecachi
Wonderland

Zapatito
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Anexo 3.

Clientes actuales Fabrica Curtidos Zafiga y Hnos

- Calzado Estrada

- Calzado la Linea

- Creaciones Martha
- Calzafer

- Plasticaucho.
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Anexo 4
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N.-....
ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
OBJETIVO:

Determinar los requerimientos de los clientes (Eesg@s de Calzado) para la aplicacion
de Estrategias de Marketing por parte de la FalécCurtidos Zufiga y Hnos.

INSTRUCCIONES:
Estimado Sr. (a):

Se hainiciado un proceso de seguimiento sobréabdada de Curtidos Zufiga y Hnos. a

fin de determinar la factibilidad de aplicar Estgitis de Marketing

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién.
1. ¢Ha escuchado o conoce la fabrica de Curtidos Zgfikgnos?

Si [ ]
No []
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2. Al momento de realizar su pedido de cuero termingfoual es el factor mas

importante a considerar?

Calidad
Forma de Pago
Tiempo de entrega

oo

Abastecimiento

3. ¢Cuales de los siguientes productos requiere suesath Sefiale su demanda

mensual promedio en bandas.

1-300 301-600 601-900 901- adelante
Nobuck [] [] L] L]
Crazy Horse [] [] [] L]
Pull up [] [] [] []
Ranci [] L] L] L]
Flotter [] [] [] []
Softy [] [] [] []
Otros [] [] [] []

4. ¢De acuerdo a su criterio el producto cumple ceregpectativas de calidad?
s ]
No ]

5. Mencione su apreciacion respecto a cada uno dgdgorentes atributos
REGULAR BUENO EXCELENTE

Calibre |:| |:| |:|
Acabado |:| |:| l:l
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6. ¢ Considera Usted que el precio del producto esactorf decisivo al momento de
efectuar su pedido?
Si |:|
No |:|

7. ¢Considera que los descuentos por pronto pago @ghamen incrementarian su

pedido promedio?
Si []
No []

8. De acuerdo a su criterio sefale el tiempo razorzdie la entrega de su pedido

1-10 dias |:|
11-20 dias |:|
21-30 dias |:|

9. ¢ Estaria dispuesto a realizar convenios para evigmnamiento de cierta cantidad

de cuero terminado mensual con una curtimbre?
s ]
No O

FECHA DE APLICACION:

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:
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Anexo 5

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N.-....

ENCUESTA SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING

OBJETIVO:

Determinar los requerimientos de los clientes desupara la aplicacion de Estrategias
de Marketing por parte de la Fabrica de CurtiddSiga y Hnos.

INSTRUCCIONES:

Estimado Sr. (a):

Se ha iniciado un proceso de seguimiento sobréabdada de Curtidos Zuiiga y Hnos. a

fin de determinar la factibilidad de aplicar Estgitis de Marketing

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién.
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1. Al momento de realizar su pedido de cuero termingloual es el factor mas
importante a considerar? Realice una ponderacitwledd es el mas importante y

cuatro el menos importante

Calidad
Forma de Pago

Tiempo de entrega

oo

Abastecimiento

2. ¢De acuerdo a su criterio el producto cumple ceregpectativas de calidad?
s ]
No ]

3. Considera Usted que la empresa atiende sus redeetas particulares al momento
de fabricar su pedido?
Si I:I
No I:I

4. Mencione su apreciacion respecto a cada uno degoentes atributos
REGULAR BUENO EXCELENTE

Calibre |:| |:| |:|
Acabado |:| |:| |:|

5. ¢ Cumple la empresa con el tiempo de entrega caty2ni

Siempre I:I
Casi Siempre I:I

Nunca I:I
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6. Considera usted que el precio del producto es?
Econémico [ ]

Precio de mercado (Normal) [ ]
COStoso []

7. ¢Considera que los descuentos por pronto pago @ghamen incrementarian su
pedido promedio? ( si cancela antes de tiempos® Uradescuento?
Si []
No []

8. De acuerdo a su criterio sefale el tiempo razorzdie la entrega de su pedido

1-10 dias |:|
11-20 dias |:|
21-30 dias |:|

9. ¢ Cuales de los siguientes productos requiere stesath

Nobuck
Crazy Horse
Pull up
Ranci

Flotter

Softy

Otros

Ododoon

10. Hadisminuido su pedido promedio mensual durantdtieho afio?
Si L]
No L]
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11. De ser positiva la respuesta anterior, indiqueriosvos:

Calidad del producto no aceptable []
Incremento en el precio de venta L]
Demora en los Tiempos de entrega []

Requiere otro tipo de producto no ofertado pomi@resa []

12. ¢Estaria dispuesto a realizar convenios para ealvigmnamiento de cierta

cantidad de cuero terminado mensual con una cuiPBonvenios con la empresa
s [
No ]

FECHA DE APLICACION:

NOMBRE DEL ENCUESTADOR:
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Anexo 6

Proceso de produccion:

Una vez que los cueros son trasladados a la cimésreon almacenados en el saladero

hasta que llega el momento de procesarlos de acadeas siguientes etapas:

* Remojo: proceso para rehidratar la piel, eliminar la sabtyos elementos como
sangre, excretas y suciedad en general, consistiejan a la piel en pozas llenas de

agua.

» Pelambre: proceso a través del cual se disuelve el pel@aitio cal y sulfuro de
sodio, este proceso prepara el cuero para la pwsterticion; el cuero se coloca en

bombos de pelambre juntamente con los quimicoseretps.

» Descarnado:proceso que consiste en la eliminacion mecanida deasa natural, y
del tejido conjuntivo, esencial para las operagosecuenciales posteriores hasta el

curtido; es decir que se retira la grasa adheasnciejido subcutaneo.

e Curtido El curtido consiste en la estabilizacién de lauestira de colageno que
compone al cuero, usando productos quimicos naturalsintéticos. Una variedad de

productos quimicos son usados, siendo el croma@aslimportante.

» Escurrido: Es un proceso mecanico con el cual se eliminaxeés® de agua
contenida en la piel. Operacién mecanica que qu#a parte de la humedad del "wet

blue" o cuero azul.

 Dividido: Mediante la maquina de dividir, la piel es separad dos hojas, esto
debido a que la piel vacuna no tiene un espeséorome y debido a su grosor se pueden

optimizar a través de este proceso. La una cagarsamina napa y la otra descarne.
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* Rebajado: En esta operacidén permite que el toda la barwakr@) tenga un espesor

uniforme. Para dar espesor definido y homogéneaeab.

* Recurtido: Consiste en someter a la piel a otro proceso iqainonde las bandas
ingresan en el bombo de recurtido y a través derside agentes quimicos de acuerdo al
caso permiten que la piel adquiera firmeza, textao para el proceso de acabado. Es

decir corrigen cualquier error durante los proc&gomicos previos.

 Tefiido: Consiste en impregnar el color definitivo a lal,pg tefildo consiste en un
conjunto de operaciones cuya finalidad es conéealcuero determinada coloracion, ya
sea superficialmente, en parte del espesor 0 en ébdespesor para mejorar Su

apariencia, adaptarlo a la moda e incrementaaku.v

* Engrase: Si el cuero se seca después del curtido se haoepdtque las fibras se
han deshidratado y se han unido entre si, formandosustancia compacta. A traves
del engrase se incorporan sustancias grasas espasios entre las fibras, donde son

fijadas, para obtener entonces un cuero mas sutiexelyle.

» Acabado: Comprende una serie de tratamientos al cual setedenpiel curtida para
obtener determinadas propiedades. Estos tratarmiesigmmpre van dirigidos para
proporcionar mejoras y propiedades especialessgalsl lado de la flor o del lado de
la carne. Con el acabado también se le proporcaraiero proteccion contra los
dafos mecéanicos, humedad, resistencia a la elafordel articulo, suciedad; asi

como dar el efecto de moda deseado, como ser, bméte, doble tono, etc.

También los acabados se efectian para igualar erdamde intensidad las tinturas

desiguales, para ocultar defectos de flor o paralaeterminado tacto.
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Anexo 8 DECRETO EJECUTIVO 367

N 367 .
RAFAEL CORREA DELGADO

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

CONSIDERANDO:

Que de conformidad con el numeral 5 del articulo 261 de la Constitucién de la Repablica del Beuador, la
politica econémica, tributaria, aduanera, arancelaria, de comercio exterior, entre otras, son competencias
exclusivas del Estado Central; :

Que mediante Decreto Ejecutivo N° 592, publicado en el Suplemento del Registro Oficial No.- 191 de 15 de
octubre de 2007, en su Anexo 1, sc puso en vigencia el ‘Arancel Nacional de Importaciones en el Eeuador,
que incorpora la Nomenclatura Arancelaria Andina (NANDINA} establecida mediante Decisién 653 de la
Comisién de la Comunidad Andina (CAN). Posteriormente, el Arancel Nacional de Importaciones fie
actualizado con Decreto Ejecutivo N° 1243, publicado en el Registro Oficial No.- 403 del 14 de agosto de
2008, incorporando las disposiciones de la Decisién 675 de la Comisi6n de la Comunidad Andina {CAND;

Que el Arancel Nacional de Importaciones constituye un instrumento de politica comercial para promover el
desarrollo de las actividades productivas del pais, de conformidad con el programa econdmico del Gobierno
Nacional; * ' ’

Qus el 8 de septiembre de 2009, la Comisién de la Comunidad Andina aprobé la Decisién 717 sobre Politica
Arancelaria, que en su articulo Gnico extiende hasta cl 31 de diciembre de 2011, el plazo previsto en el
articulo 3 de la Decision 695, permitiendo a los Paises Miembros mantensr un grado de flexibilidad en la
aplicacién de los niveles arancelarios del Arancel Externo Comiin, en tanto se establezea una politica
arancelaria comunitaria;

Que de acuerdo al articulo 15 de la Ley Orgénica de Aduanas, con sujecién a los convenios internacionales ¥
cuando las necesidades del pafs lo requieran y el Presidente de la Repiiblica, mediante decreto v previo
dictamen favorable del Consejo de Comercio Exterior ¢ Inversiones establecerd, reformard o suprimira los
aranceles, tanto en su nomenclatura como en sus tarifas;

Que en sesi6n celebrada el 3 de febrero de 2010, el Consejo de Comercio Exterior e Inversiones expidio la
Resolucién No.- 550, mediante la cual emitié dictamen favorable para reformar el Anexo 1 del Decreto
Ejecutivo N° 592 que contiene el Arancel Nacional de Importaciones a fin de establecer un arancel mixto
para las importaciones de calzado; y,

En ejercicio de las facultades que le confiere el Articulo 305 de la Constitucién de Ja Repriblica del Ecuador,
en concordancia con el literal f) del articulo 11 del Estatuto del Régimen Juridico v Administrativo de la
Funcién Ejecutiva, ‘ :

DECRETA:

g{;ﬁculu 1.~ Reformar el Anexo 1 del Decreto Ejgcutivo N° 592, publicado en el Suplemento del Registro
ficial 191 de 15 de octubre de 2007, estableciendp un Arancel mixto (especifico y Ad-Valorem), para las
ihi:i';portaciones de calzado, en los siguientes términos

¥y
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N"367-
RAFAEL CORREA DELGADO

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

SECTOR CALZADO
Precio
Cod. Nandina ARIAN Ipclé Nota Explicativa F dlo_|arancel Especifico Ad.valo
$4011000 00 - Zapato con punters metdlics de proteccitn 33,00 USD & Pok PAR 2APRTD 10%
64019200 00 -- Que cubran el tobillo sin cubrie [a rodllls 38,00 USEH € POR PAR 2APATO 0%
54019900 oo -- Los demis 3300 |usos PoRPAR 22PATD 20%
=~ Colzado de esquiy calzada para la prictica de
64021200 oo { tabla para nieve) 00 LISD & POR PAR ZAPATO 10%
54021900 JO00 - - Los domids 3,00 USD & FOR PAR TAPATO 10%
= LCalzado con la parte supesiar de tiras o bridas fijas 2
£4022000 00 la suela por tetones{espigos) 33,00 UsE 6 PR PAR TAPATO 109
54029100 00 - - Que cubran el tobilfo 0%
64025910 o -~ Con puntera metlica de i ) us & PoR AR zAPATO A%
64023900 .00 - == Los demds %
-~ Calzado de esquiy calzada para |a peactica de
64031200 .00 <<znowhoardss [ tabla para nieve) 7300 USC & POR PAR ZAPATS s
64031900 00 == Los dernds 23,00 USO 6 POR PAR ZAPATO 0%
- Calzado con suela de cuera natural y parte suparior
de tiras de cuero natural que pasan par el empeine y
54032000 00 redean el dedo gordo 3300 U5t 6 POR PAR 2APATS At
- Los demds calzados, con puntera metilica de
B4{HA000 .g peoteccian 3300 |USD § POR PAR ZAPATO A%
64035100 Ho -~ Que cubran el tobllla 3300 UsD 6 PORPAR ZAPATO e
64035500 .00 - = Los demnds 33,00 USD 6 POR PAK ZAPATD 10%
- - - Calzado con palmilla o platafarma de madera, sin
B4039110 A0 plantifias ni tera metdlica de 1 LIS POR PAR ZAPATD Ll
64039120 00 === Los demds 23,00 USD & POR PAR ZAPATO %
- -~ Lalzado con palmilla o plataforma de madera, sin
54039910 ] Iplantilias nl puntera metdlica de proteccidn 33,00 USD 6 POR PAR ZAPATO 10%
64029330 Lo - - - Los demds 3300 W50 E POR PAR ZAPATO 10%
64041110 L0 ---Calzado de departe USDE POR PAR ZAPATD 0%
- =~ Calzado de tenls, baloncesto, gimnasia,
54041120 .00 y calrado simllaras 3 U506 FOR PAR ZAPATO 0%
54041900 00 -~ Los demés 33,00 LISD G POR PAR ZAPATD 10%
54042000 .00 = Cakzado con suela de cuern natural o regenerada 3,00 SO £ PORPAR ZAPATD 10%
64051000 00 - Con la parte lor de cuera natural o regenerado 33,00 USD & PORPAR ZAPATD
54052000 00 = Con |a parte superior de materia textil 3300 |
64053000 .00 - Los demis 33,00
- Partes superiores de calzado v sus partes, excepta lo |S¢lamente: Para las partes
| 64061000 ] fuertes y duras superiares de ealzado 2300
i 64059550 00 == = Liyg demds 33,00

194



N367
RAFAEL CORREA DELGADO

PRESIDENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

Articulo 2.- De la ejecucién del presente Decreto Ejecutivo encérguese a los Ministros de Finaﬁzas, de
Industrias y Productividad y a la Corporacién Aduanera Ecuatoriana, en los términos previstos en la
Resolucion No.- 350 del Consejo de Comercio Exterior € Inversiones, de 3 de Febrero de 2010.

El presente Decreto Ejecutivo entrard en vigencia a partir del 01 de junio de 2010,

Dado en el Palacio Nacicnal en'Quito, 2 21 de mayo de 2010.

T

Raé/ orrea Delgado

PRES[DENTE CONSTITUCIONAL DE LA REPUBLICA

IVIDAD

& ets c_elm-
el Coly Sudrez

MINISTRA DE COORDINACIONDELA
PRODUCCION, EMPLEO Y COMPETITIVIDAD
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