INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas enfrentan una atec@mpetencia por parte de los
productos nacionales y extranjeros, conllevandisgéqueias y medianas empresas a
ofrecer un producto de calidad, variedad, a pseaitcesibles y por ende a ser mas

eficientes.

Ademas con el objetivo de desarrollar con éxitoe estbajo, se realizara una
investigaciébn tedrica y practica, aportando con edigs conclusiones vy
recomendaciones, pero sobre todo proponiendo mndglgporomocion, que permitan dar

a conocer el producto, logrando un posicionamientel mercado.

Para una mejor comprension del trabajo, ese haiaago en seis capitulos:

En el Capitulo I, se definira el tema de investi@acque se desea investigar, la
contextualizacion del problema, que se lo analiddcamente, para posteriormente
plantear los objetivos que se desea alcanzar,gplaefnalar las razones que justifican
este problema objeto de estudio.

En el Capitulo II, corresponde al marco tedrico qomprende la teoria y antecedentes

gue fundamentan el estudio.

En el Capitulo Il comprende la metodologia a segoino y con que se va a investigar,
el tipo de investigacion a utilizar, la poblacion muestra a investigar, los
procedimientos de recoleccion de datos, instrunsedeorecoleccion y analisis de la

informacion.

En el Capitulo IV trata del andlisis de los residmde la encuesta que se aplicg, la
interpretacion de datos, y ademas se expone ifecaeion de la hipotesis con el fin de

conocer si es factible la investigacion.



En el Capitulo V se sefialan las conclusiones ymeoolaciones que el investigador

considera necesarias.

En el Capitulo VI se describe la propuesta, |la raigje trata sobre el desarrollo de un
plan de promocién, el mismo que es el aporte dedsiigador y por ultimo, se

presentan las referencias bibliogréaficas y los asex

Para la realizacion de esta investigacion quieradager al sefior Marco Lopez Gerente

de la empresa, por haberme facilitado la inforntraciécesaria para la investigacion.

Los libros, revistas, paginas web, y otros mediaston de gran importancia debido a

que de ellos se obtuvo la informacion.

El presente trabajo de investigacion pongo a cems&idon a los miembros de la
empresa IMPACTEX, a las autoridades, profesorestydiantes de la Facultad de

Ciencias Administrativas, para que sirva de appde guia segun sus requerimientos.

Esta propuesta de un plan de promocién es unarnatitea para el desarrollo
empresarial con el fin de satisfacer las necesgldddos clientes y por ende obtener un

mayor nivel de ventas para la empresa.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Las estrategias de marketing y su incidencia emdatas de la empresa IMPACTEX de

la ciudad de Ambato.

1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

En el Ecuador las diversas empresas dedicadaactialad textil estan ubicadas en las
Provincias de Pichincha, Tungurahua , Azuay y Gsiaya diversificacion del sector ha
permitido que se fabriquen un sin nimero de praduttxtiles, llegando a hacer el
segundo sector manufacturero que mas mano de oipiea& concentrando la mayor
parte de ventas en el mercado local.



Las pequefias y medianas empresas textileras, kartido en la adquisiciéon de la
maquinaria que les permita ser mas competitivagdra una economia globalizada, sin
embargo el desconocimiento de las estrategias deetirey les ha impedido alcanzar

posicionamiento en el mercado.

Actualmente, hay varias empresas de textiles quelesican a la produccién y
comercializacion de ropa interior que no han aladonzreconocimiento de la marca,
debido a medidas como: restricciones de materimaprique les permita fabricar

productos de 6ptima calidad.

En el sector textilero, en la Provincia de Tungueahrevela que las empresas,
frecuentemente disminuyen el nimero de clienteguses, debido a que no efectian

una gestion comercial integral que promueva ldifideion en el cliente.

La empresa IMPACTEX se dedica a la produccion yeroralizacion de ropa interior
para damas, caballeros y nifios en diferentes maotas MAO, D’ IMPACTO, Ladyy
Jazmin entre otras, esta ubicada en el Barrio fec€hrion de la Ciudad de Ambato, la
cual ha contemplado en su manejo empresarial unanestracion familiar. La empresa

fue creada el 18 de agosto de 1999 por el sefidoilltamirano.

Por la ausencia de estrategias de marketing emjmesa IMPACTEX, no se puede
alcanzar un nivel de ventas significativos, lo dnzeocasionado pérdidas, utilidades

bajas, insatisfaccion al cliente y sobretodo nogp@icanzar nuevos nichos de mercado.
1.2.2 Andlisis Critico

En un analisis mas a fondo, se determina que laemaiene un bajo nivel de ventas,
debido a que trabaja con un manejo administratimpigco, ya que no existe un
direccionamiento ni un proceso técnico de admanighn organizacional sobre las

estrategias de marketing que permita incremengardatas.



El desconocimiento de oportunidades y fortaleeapecto a precio, producto, plaza y
promocién, no permite satisfacer las necesidadkssgos de los clientes, lo que impide

potencializar las ventas.

La falta de publicidad y promocion imposibilita quéa empresa IMPACTEX sea
reconocida en el mercado, lo que ha ocasionad@jomivel de ventas de los productos

de ropa interior, representando pérdidas econOrpasasla misma.

Ademas se ha observado que en la actualidad radisiase las necesidades y deseos de
los clientes, esto se presenta porque no se realestigaciones de mercado, que
permitan conocer los gustos y preferencias deliestes actuales con respecto nuevas

tendencias.

1.2.2 Prognosis

Al visualizar el problema en el futuro se determinge de no establecer estrategias de
marketing que permitan incrementar las ventas éenlaresa IMPACTEX, daria lugar a
una pérdida en el nimero de clientes habitualesgule afectaria gravemente la
economia de la organizacion, ademas la empresa ebmiesgo de perder el actual
posicionamiento que tiene en el mercado, debidoearp cuenta con estrategias de
precio, producto, plaza, promocion, de esta mar@rlaria en un proceso de

desaparicion paulatino y permanente.

1.2.4 Formulacion del Problema

¢, Como inciden las estrategias de marketing endiatas de la empresa IMPACTEX de

la ciudad de Ambato?



1.2.5 Preguntas Directrices

» ¢ Qué estrategias de marketing ha utilizado la esadMPACTEX?
* ¢ Se ha aplicado herramientas comerciales paraneatar las ventas?

* ¢Qué se ha realizado para estructurar un modedetoegias de marketing que

permita mejorar el actual posicionamiento de l@glpctos en el mercado?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Limite de contenido:
Campo: Administracion
Area: Mercadotecnia

Aspecto: Estrategias de Marketing

Limite Espacial: Empresa IMPAC_TEX de la ciudadAaebato.

Limite Temporal: Enero — Agosto 2010

1.3JUSTIFICACION

» Esta investigacién contribuy6 al mejoramiento degomocesos y funciones de la
empresa a través de sugerencias de estrategiasmritetimg, que le permitio

alcanzar un incremento de las ventas a la orgdarzac

» El proposito de esta investigacion pretende mejelrgrado de desarrollo en el
aspecto econdmico, social y a nivel de la indusinda cual se desenvuelve,
para llegar a ser un ente de progreso en beneafeisus integrantes y de la

comunidad en general.



» Los resultados que se alcancen, pretenden caugganimmpacto en la empresa
IMPACTEX, pues se aspira un cambio integral,dende los clientes actuales
y potenciales, conozcan y adquieran los produaaspla interior que ofrece la
empresa, alcanzando un mayor volumen de ventas spbretodo ser conocida

a nivel nacional por la calidad de productos qestaf

» Conviene a los interesados de la empresa realimadiagnostico de las
estrategias de marketing, que se han realizada hagt con el fin de llevar a la

practica una politica, que garantice a la empresdiciones de rentabilidad.

* Ademas existe un interés personal, en aprendeprcdundidad la aplicacion de
estrategias de marketing, que en el futuro permitial investigador a

desarrollarse profesionalmente en esta aérea.
« Por ser un problema contemporaneo, la investigaesractible, pues existe
material bibliografico y fuentes globales de infagion (Internet) para consulta,

ademdas se cuenta con la asesoria profesional datdeconocedores del tema 'y

del apoyo brindado por el personal de la empresa.

1.40BJETIVOS

General

Determinar como inciden las estrategias de maidedim las ventas de la empresa

IMPACTEX de la ciudad de Ambato.



Especificos:

« Diagnosticar la posicién actual de ventas deripresa IMPACTEX.

» Desarrollar estrategias de marketing adecuadasineron de las necesidades y

expectativas del cliente.

* Proponer un plan de promocion que permita mejasavéntas de empresa.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Entre los trabajos que tiene relacion con el temgedis propuesto, se ha encontrado lo

siguiente:

ANDRADE, J. (2002, p. 78)Plan de marketing para el posicionamiento de lpresa
Andelas Compafiia Limitada en la provincia del Tuajua Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambgaimuya conclusion fue: “Tenerle
al cliente bien informado con campafias agresivaputidicidad, darle la satisfaccion
necesaria en cuanto a precio, calidad, rendimignina atencién personalizada lograra

el posicionamiento de Andelas CIA Ltda. En la mefgkeconsumidor”

RUIZ, D. (2008, p. 57).Las estrategias de marketing y su incidencia evéatas del
Almacén DON PATO de la ciudad de Latacunga. Fadutte Administracién de
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Empresas de la Escuela Superior Politécnica desfee,Hue la siguiente conclusién:

“Los precios que se comercializa en el almacén BRANO son razonables, es decir ya
existe un precio de referencia en el mercado,drahtual el almaceén tiene una ventaja
competitiva, ademas como un beneficio adicionalemacén se realiza un empaque o

envoltura al producto adquirido, si el clientelasiemanda”.

ESCOBAR, M. (2005, p.69).Las estrategias de marketing y su incidencia en el
posicionamiento de Sport Andino de la ciudad deadamtga. Facultad de
Administracion de Empresas de la Escuela SuperaitéEnica de la Espe, cuya
conclusion fue: “La empresa no cumple en su tadlidon la misién para la cual ha
sido creada, por lo tanto la satisfaccion de ndedsis no es 6ptima, por lo que la

empresa no esta posicionada en la mente de losroadwes”.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

En el desarrollo de la presente investigacion tiediel paradigma critico-propositivo,
ya que al plantear como tema las estrategias deetitag y su incidencia en las ventas,
se encuentran aspectos de tipo participativo, tatialh que estan en constante cambio y
se justifica porque permite observar diferentesstige realidades que interactian y lo
hacen al problema mas manejable.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

En el desarrollo de la presente investigacion giedta siguiente base legal, acorde al

tema establecido y en la que la empresa se saistent

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

CAPITULO |
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PRINCIPIOS GENERALES

2. 4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Administracion

“La administracion se define como el proceso defidisg mantener un ambiente en el
que las personas trabajando en grupo alcance amenefa metas seleccionadas. Esta
se aplica a todo tipo de organizaciones bien sesqugiias o grandes empresas
lucrativas y no lucrativas, a las industrias mactufieeras y a las de servitiokoontz,

H. (1998, p 58)

“En fin la administracién consiste en darle formanthnera consistente y constante a
las organizacionés Kolter, P. (2001, p.183)

El proceso de administracion

“El proceso de administracion se refiere a planeagsnizar la estructura de érganos y
cargos que componen la empresa y dirigir y contreles actividades. Cultural de
Edicione$. (2002, p. 95)

Mercadotecnia

“Es aquella actividad humana dirigida a satisfaasrnecesidades y deseos mediante

procesos de intercambBioKloter, P. (2005, p. 18).

“La esencia de la mercadotecnia es una transaesidniercambio, con el objetivo de

satisfacer las necesidades o gustos de las pérsstaamton W. (2002, p. 16).
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Conceptos esenciales de la mercadotecnia

Necesidades, deseos y demandas

“Necesidades:La necesidad humana es el estado en el que ge &eprivacion de
algunos satisfactores basicasotler, P. (2005, p.37)

“Deseos Los deseos consisten en anhelar los satisfactspecificos para estas
necesidades profundaXotler, P. (2005, p.37)

“Demanda: Consiste en desear productos especificos que esspaldados por la

capacidad y la voluntad de adquiriflo&otler, P. (2005, p.37)

Productos

“Es todo aquello que puede ofrecerse para satisiacar necesidad. Pueden ser
productos fisicos (proporcionan servicios, de s8vo cualquier otra cosa capaz de
satisfacer un deseo o necesid&atler, P. (2005, p.38)

Valor, costo, satisfaccion

“Conjunto de necesidades en el consumidor, de Eexdepende la satisfaccion total
del clienté. Kotler, P. (2005, p.38)

Intercambio, transacciones y relaciones

“La Mercadotecnia surge cuando la gente deciddaarssus necesidades y deseos a
través del intercambio porque es una de las cdatroas de obtener un producto
deseadol.a auto producciénla gente no requiere interactuar con nadie m@accion
no ofrece ningun beneficio a los demas exceptoeeljge no se les perjudick
mendicidad no tiene nada tangible que ofrecer excepto latgdaintercambio es el
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acto de obtener de alguien un producto que se désxaendo algo a cambioKotler,
p. (2005, p.38)

Transacciones.

“Consiste en el comercio de valores entre dos paKkesler, P. (2005, p.38)

Mercados

“Un mercado es aquel que esta formado por todosclleates potenciales que
comparten una necesidad o deseo especifico y girgapoestar dispuestos a participar

en un intercambio que satisfaga esa necesidaceg’delotler, P. (2005, p.39)

Mercadotecnia y especialistas en mercadotecnia

“El especialista en Mercadotecnia (mercaddlogo) gelaque busca un recurso de
alguien mas y esta dispuesto a ofrecer algo de satambio, o sea que busca vender o
comprar algd Arellano, R. (2000, p. 29)

Marketing

“Es un conjunto de técnicas utilizadas para la coaleracion y distribucion de un
producto entre los diferentes consumidores de fogua se desarrollan distintas
técnicas encaminadas a persuadir a los personasgpar adquieran un determinado
productd Pujol, B. (2003, p.197).

“Se considera marketing al conjunto de técnicagzatibhs para la comercializacion y
distribucion de un producto entre los diferentemsconidores. El productor debe
intentar disefiar y producir bienes de consumo qussfggan las necesidades del
consumidot. Arellano, R. (2000, p. 45).
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“Marketing es un proceso social y de gestion a sraled cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean,ndeaofreciendo e intercambiando

satisfactores con valor para elloKotler, P. (2005, p. 38 ).

Plan de Marketing

“Plan de Marketing es la “Estructuracion detalladalal estrategia y programas de
marketing elegidos, que incluyen un conjunto deidds y acciones sucesivas y
coordinadas destinadas a alcanzar unos objetivoserctales definidds Pujol, B.
(1999, p. 252)

“El plan de marketing es un documento escrito equel una forma sistematica y

estructurada, y previa realizacion de los corregdjgornies analisis y estudios, se definen
los objetivos a conseguir en un periodo de tiemgterchinado, asi como se detallan los
programas y medios de accion que son precisosapaazar los objetivos enunciados
en el plazo previstoKoontz, H. (1998, p 275)

Segun pagina web: _ http://www.marketing-xxi.com/atgpel-plan-de-marketing-
136.htm

GRAFICO 1. ETAPAS PARA LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING

Amnalisis de la situacion

v

Determuinacion de objetivos

2

Elaboracion v seleccion de estrategias

2

FPlan de accion

2

Establecimiento de presupuesto

v

Metodos de control
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Estrategias de Marketing

“Las estrategias de Marketing, también conocidasodastrategias de Mercadotecnia,
Estrategias de Mercadeo o Estrategias Comerci@easjsten en acciones que se llevan
a cabo para lograr un determinado objetivo reladoncon el marketirig Arellno, R.
(2000, p.107).

“El disefio de las estrategias de marketing es unasdenciones del marketing. Para
poder disefar las estrategias, en primer lugaerdeb analizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho andlisis, podamos dissii@ategias que se encarguen de
satisfacer sus necesidades o deseos, o aprovachaamacteristicas o costumbBres
Kotler, P. (2005, p.254).

“Para una mejor gestion de las estrategias de nraykeistas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 aspecttententos de un negocio: estrategias
para el producto, para el precio, para la plazaigtribucion), y estrategias para la

promocién (o comunicacion). Conjunto de elementmsocidos como las 4 Ps o la

Mezcla (o el Mix) de Marketing (o de Mercadotechidjotler, P. (2005, p. 259).

Producto

“Un producto es cualquier objeto con caracteristiaagibles o intangibles utilizado
para satisfacer un deseo o una necesidad y puedesesricios, lugares, organizaciones
e ideas. Stanton, W. (1997, p. 232)

“Es cualquier objeto, servicio o idea que es pefoilmomo capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de la empEss&l resultado de un esfuerzo
creador y se ofrece al cliente con unas determsadaacteristicas. El producto se
define también como el potencial de satisfactore®igelos antes, durante y despdees

la venta, y que son susceptibles de intercambiai Agluye todos los componentes del
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producto, sean o no tangibles, como el envasadeti@letado y las politicas de
servicio’ Pujol, B. (1999, p.272)

El Empaque

“El empaque sirve para tres funciones principalesoteBcion, promocion y
conveniencia del usuario. La principal considenagéra el mercadologo internacional
es garantizar que el producto llegue al usuarial #m la forma proyectadaPujol, B.
(1999, p.109)

Marca

“Es un nombre o una sefal cuya finalidad es ideatifel producto de un vendedor o
grupo de vendedores, para diferenciarlo de losyatod rivales. El nombre de marca
esta compuesto por palabra, letras 0 numeros ge@epuser vocalizadasPujol, B.
(1999, p.195)

Garantias

“La finalidad de ungarantia es asegurar a los compradores que se les ressma@as0
de que el producto no corresponda a sus expedatazonablés Pujol, B, (1999,
p.157)

El Envase

“Es un atributo del producto que el consumidor \@akgr momento de adquirirlos, el

envase es el seno de una empresa porque de éddegpan vaya con la forma de ser o

con una expectativa que espera el consumidor daesea segun su estilo de vida a la

época, es decir asi como avanza el tiempo los esEben de volverse mas practicos,

desechables sin perder la belleza estética deekemiacion depende que un producto

sea bien aceptado en el mercado tiene que sel@esbrillantes, colores que motiven
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al consumidor, sin perder la sobriedad y distengif@ma este producto lo caracterice. El
envase también puede ser utilizado como instrunataccion promocional, el envase
puede ser por si mismo el disefio de este envasm s#gproducto debe ser muy
representativo también el envase puede ser unoobjites decir lo podemos volver
reutilizar en lo que queramos haciendo méas pragtickecorativa. Nuestra vida el
envase también puede ser portador de incentivale@s el envase no tiene rima, asi

lleve este un producto diferente a que contiemmehse. Pujol, B (3003, p.117)
Embalaje

“Es la caja o envoltura con la que se protegen kasancias para su transporte y
almacenamiento. Agrupa un conjunto de objetos asgw/iguales o diferentes entre si,
con el propésito de facilitar su manejo. Y son totlis materiales, procedimientos y
métodos que sirven para condicionar, presentaripmian, conservar y transportar una
mercancia. Pujol, B. (2003, p.110)

Estrategias basadas en las caracteristicas

Introduccion al mercado: “Una estrategia competitiva comprobada es identsca
como el primero en ofrecer un producto con una awavacteristica, esto posicionara a

su empresa, al menos por un tiempo, como la’litatler, P. (2002, p.272)

Mejoras o modificaciones “En lugar de ubicarse a la cabeza del grupo con una
caracteristica totalmente nueva, puede decidir ficadio mejorar las caracteristicas de
su producto, creando la impresion de que su corapexia dedicada a satisfacer a sus
clientes. La modificacion de las caracteristicasinlgproducto es una de las estrategias
gue muchos empresarios utilizan cuando un competidaeducido sus precios. Debe
estar pendiente de la evolucion de la percepciérodebeneficios que ofrece su
producto para que pueda utilizarlos a su favoaaoimercializaciéh Kotler, P. (2002,
p.289)
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Agrupacion. “ A menudo las caracteristicas estan agrupadasexenliés modelos de
productos y precios que van desde el modelo basasia el “totalmente equipado”
Kotler, P. (2002, p.289)

Estrategias para el producto

“El producto es el bien o servicio que ofrecemosendemos a los consumidores.
Algunas estrategias que podemos disefiar, rela@snadproducto son: Incluir nuevas
caracteristicas al producto, por ejemplo, darlesasienejoras, nuevas utilidades, nuevas
funciones, nuevos usos. Incluir nuevos atributogprabducto, por ejemplo, darle un
nuevo empaque, un nuevo disefio, nuevos coloregprogo. Lanzar una nueva linea
de producto, por ejemplo, si nuestro producto ssrjdans para damas, podemos optar
por lanzar una linea de zapatos para damas. Ampliestra linea de producto, por
ejemplo, aumentar el menu de nuestro restaurargacar un nuevo tipo de champu
para otro tipo de cabello. Lanzar una nueva masicangcesidad de sacar del mercado
la que ya tenemos), por ejemplo, una nueva mamtigatia a otro tipo de mercado, por
ejemplo, uno de mayor poder adquisitivo. Incluievos servicios al cliente, que les
brinden al cliente un mayor disfrute del produgtor ejemplo, incluir la entrega a
domicilio, el servicio de instalacion, nuevas géi@s) nuevas facilidades de pago, una

mayor asesoria en la comgr&tanton, W.(1997, p. 264)

Precio

“Es el valor de intercambio de bienes y serviciosntarketing, el precio es el unico
elemento del mix de marketing que produce ingres@s,que el resto de los
componentes produce costes. La determinacion delgpde un producto se configura
como una decision de vital importancia para la @sgral condicionar en gran medida
el nivel de demanda que se va a dirigir a ese ptody, en definitiva, su nivel de
ventas.. Pujol (1999, p. 258-259).
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“El precio es la expresion de valor que se le asaigmadeterminado bien o servicio en
términos monetarios, es decir la cantidad de digaeose debe pagar por el uso de un
producto. Stanton, W. (1997, p. 239).

Importancia del precio

“Sin duda, mucha de las dificultades relacionadas etoestablecimiento del precio
parten de un hecho muy simple. Con frecuencia hersas el significado de la palabra
precio aun cuando se trata de un concepto queaesuly facil de definir en términos
familiares. En la teoria econdémica aprendemos duerexio, valor y utilidad son
conceptos relacionadodtilidad atributo de un articulo que lo hace capaz defaatis
una necesidadvalor medida cuantitativa del intercambio de un produwximparada
con la de otrosPrecio valor expresado en términos de unidades monetasanton,
W. (1997, p. 259)

Estrategias para el precio

“El precio es el valor monetario que le asignamosestros productos al momento de
ofrecerlos a los consumidores. Algunas estrategiagpodemos diseiar, relacionadas al
precio sonlLanzar al mercado un nuevo producto con un pregjo, [para que, de ese
modo, podamos lograr una rapida penetracion, ymdaacogida, o podamos hacerlo
rapidamente conocidd.anzar al mercado un nuevo producto con un pretig para
gue, de ese modo, podamos aprovechar las compcasmsheomo producto de la
novedad.Lanzar al mercado un nuevo producto con un preltay para que, de ese
modo, podamos crear una sensacion de cali@adlucir el precio de un producto, para
que, de ese modo, podamos atraer una mayor cherRelducir los precios por debajo
de los de la competencia, para que, de ese modianms bloquearla y ganarle
mercadd. Arellano, R. (2000, p. 294).
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Plaza o Distribuciéon

“Plaza también conocido como mercado, que es @l &rgdonde confluyen las fuerzas

de la oferta y demanda de bienes o servicistler, P. (2002, p.314)

“La distribucién relaciona la produccion con el aons. Tiene como misidn poner el
producto demandado a disposicion del mercado, demaaue es factible y estimule su
adquisicion por el consumidor. El canal de distibo es el camino seguido por el
producto, a través de los intermediarios, desgeosluctor al consumiddrArellano, R
(2000, p. 258

Canal de distribucion

“Es el circuito a través del cual los fabricantepr@ductores) ponen a disposicion de
los consumidores (o usuarios finales) los produgiesa que los adquieran. La
separacion geografica entre compradores y vendedgola imposibilidad de situar la
fabrica frente al consumidor hacen necesaria latrildi€ion (transporte vy
comercializacion) de bienes y servicios desde garlde produccion hasta su lugar de
utilizacién o consumo. El punto de partida del taleadistribucion es el productor. El
punto final o de destino es el consumidor. El cotgude personas u organizaciones que
estan entre productor y usuario final son los mastiarios. En este sentido, un canal de
distribucion esta constituido por una serie de esgs y/o personas que facilitan la
circulacion del producto elaborado hasta llegaasanhanos del comprador o usuario y
gue se denominan genéricamantermediarios.” Kotler, P.(2002, p.186)

Mayorista

“El comercio mayorista es un intermediario que sectariza por vender a los

detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pertcca al consumidor o usuario final.

Los mayoristas pueden comprar a un productor oickafte y también a otros

mayoristas. En inglés es conocido como canal 2tiega que los bienes o servicios dan
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"dos saltos", de mayorista a retail o venta al pwnor, y de ahi al usuario o
consumidor final del producto o servitid-ane, K. (2006, p. 221).

Minorista o detallista

“Los detallistas o0 minoristas son los que vendedymios al consumidor final. Son el
altimo eslabon del canal de distribucion, el qui& en contacto con el mercado. Son
importantes porque pueden alterar, frenando o p@tedo, las acciones de marketing y
merchandising de los fabricantes y mayoristas. @&maces de influir en las ventas y
resultados finales de los articulos que comereaialiZlambién son conocidos como
“retailers” o tiendas; pueden ser independientesestar asociadas en centros

comerciales, galerias de alimentacion, mercadamne, K. (2006, p. 221).
Estrategia de plaza

“Las estrategias de distribucion se deben en bdae decisiones y los objetivos de
mercadotecnia general de la empresa. La mayoriestdés decisiones las toman los
productores de articulos, quienes se guian poctitesios generalésKotler, P. (2002,

p. 283).

Cobertura de Mercado.

“En la seleccién de la plaza es importante seleacieintamario y el valor del mercado
potencial que se desea abastecer. La coberturaedeado es tan importante para
algunos productores que es absolutamente necasamanal para lografla Stanton
(1997, p. 262).

Promocién

“Es una herramienta de marketing utilizada paraa&nocer un producto o servicio en
el mercado y al mismo tiempo persuadir al clierdeapque sienta la necesidad de

adquirir dicho producta Kotler, P.(2005; 212).
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“En fin podemos decir que la promocién es incentalaconsumidor potencial que

compre nuestro producto ofreciendo una rebaja cugesd . Stanton (1997, p. 261).

Posicionamiento

“El posicionamiento consiste en colocar un produtiarca o servicio en la mente del
cliente a través de diferentes factores como ldigdad, promocion, precio, calidad,
diferenciacion y otros.Stanton, W(1997, p. 278).

“Es decir es posicionar el producto, es crear uagem del producto en la mente de los
posibles consumidores que lo haga diferente a foduptos de la competencia. El
posicionamiento es importante ya que es el pilsido para crear una imagen:
anuncios, promociones, envases, publicidad, gamasatiuctos. Arellano, R. (2000,

p. 243)

Publicidad

“La publicidad es una técnica de comunicacion quiezaitios medios de difusién
masiva como instrumento principal para generax{zeetativa necesaria en el cliente

para impulsarlo a realizar la compra del produétstadd . Lane, K, (2006, p.203).

Estrategias de Promocion

“La promocion consiste en comunicar, informar, daomocer o recordar la existencia
de un producto a los consumidores, asi como pearsuaativar o inducir su compra o
adquisicién, algunas estrategias para la promo€éear nuevas ofertas tales como el 2
x1, o la de poder adquirir un segundo producto @dnile precio, por la compra del
primero. Ofrecer cupones o vales de descuentosdlzs regalos por la compra de

determinados productos. Ofrecer descuentos poideanio descuentos por temporadas.
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Crear sorteos o concursos entre nuestros clieAteger anuncios en diarios, revistas o
Internet. Crear boletines tradicionales o electrési Participar en ferias. Crear puestos
de degustacion. Crear actividades o eventos. Alas@calguien, a alguna institucion o

a alguna otra empresa. Colocar anuncios publicgagn vehiculos de la empresa, o0 en
vehiculos de transporte publico. Crea afiches,elemt volantes, paneles, folletos o
calendarios publicitarigs Stanton (1997, p. 265)

Administracion de Ventas

“La administracion de ventas son todas las actieslagprocesos y decisiones que
abarca la funcion de la administracion de ventasndeempresa, facilita los procesos de
seguimiento y cierre de las oportunidades de negadémas permite mantener al dia
tanto a los vendedores como a los clientdshnston, M. (2004, p.8).

“La administracion de ventas también genepmrtes e indicadores que facilitan
la medicion del desempefio bajo estandares robysiasos para todos los miembros
del equipo de ventasHarley, R. (1982, p. 189).

“La funcién de la administracién de ventas es llevaabo la planeacion, ejecucion y

control de y todas aquellas actividades relaciomada las venta Johnston, M. (2004,
p.8).

Direcciéon de ventas

“Guia, direccion y control de los esfuerzos de wmpg@rhumano hacia un objetivo
comur . Benson, S. (2004, p.79)

23



“Generalmente, cuanto mas profesionales sean loederes, mas profesional sera la
gerencid. Benson, S. (2004, p.79)

“La vida tranquila no esta hecha para los vendetokedler, P. (2005, p. 342)

Proceso de Ventas

“El proceso de la venta se resume en las sigui¢éases:Prospeccionen busca de
prospectos, el representante de ventas buscaficendsl futuro cliente. Una vez que ha
sido identificado los clientes potenciales, neaesger calificados eso es determinarse
su capacidad financiera y su capacidad de compmdagacion. -Realizacion de
preguntas abiertas y cerradas. -Encuentro de lesitecl de compra.-Presentacion de
beneficios.Preparacion y presentacionsi bien el objetivo de toda presentacion de
ventas es hacer una venta, es candido esperarstpissiempre sea el resultado. Se
puede hacer una visita en forma sencilla paravanla un cliente, para preparar el
camino para una relacion fructifera en el futur®resentacion personal -Presentacion
de su empresa — Motivo. —Referencdagumentacion y resolucion de objecionefas
objeciones puede presentarse en cualquier momentantd la presentacion: -
Comparacién de dos articulos similares. -Presamntade caracteristicas favorables. -
Reduccion al minimo de puntos negativos. -Apelaeada marca, distincion y otros. -
Negociacion de las condiciones de Ventas. -Ofremitoi de algun incentivo para
gestionar el Cierre. -Determinacion del pre€i@rre la culminacion del proceso de
venta es el cierre de la venta misma: -NegociaciOmrres definitivos. Segun Hartley
(1982, p. 46-50)

Ventas

“Venta como un contrato en el que el vendedor sgalal transmitir una cosa o0 un
derecho al comprador, a cambio de una determinadddad de dinero". También

incluye en su definicion, que "la venta puede abgrsirse como un proceso personal o
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impersonal mediante el cual, el vendedor pretemdkin en el compraddr El
Diccionario de Marketing de Cultural S.A.(2002, 8L

“Es un contrato en el que el vendedor se obligarestnitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una determinada cantidadhdedd Diccionario de Marketing,
(1999, p. 658).

“La relacion principal entre las aéreas de markeyitgs ventas es que ambos dan y
reciben informacién respectivaEl Diccionario de Marketing de Cultural S.A.(2002
p.283).

Los objetivos de ventas:

“Prevencion de ventas es lo que yo espero vendébjetivo de ventas lo que
gueremos vendéKloter (2004, p. 18)

Tipos de Venta

“También puede considerarse como un proceso persomaérpersonal mediante el
cual el vendedor pretende influir en el compraddrededor de la accién de vender la
empresa, despliega una serie de funciones comaeetad de ventas, la publicidad, la
investigacion de marketing, la promocién, etc. ®odstas actividades de marketing son
necesarias para que la accion de vender sea efgoéixo constituyen solo la punta del
iceberg del marketing, lo que mas se hace notauan@ estas actividades se
constituyen en la actuacién principal de la empidsa lugar a lo que llama selling
concept, el enfoque de verta€ultural S.A. (1999, p 340).

Venta Personal

“Es la venta que implica una interaccion cara a can el cliente.t Dicho de otra forma,
es el tipo de venta en el que existe una relaciéectd entre el vendedor y el
comprador”. Cultural S.A. (1999, p 201).
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“La venta personal es la herramienta mas eficadeterminadas etapas del proceso de
compra, especialmente para llevar al consumidarfade de preferencia, conviccién y
compra”. Kotler, P. (2002, 284).

Venta por Teléfono

“Este tipo de venta consiste en iniciar el contaotoel cliente potencial por teléfono y
cerrar la venta por ese mismo medio. Los produgtas se pueden comprar sin ser

vistos son idéneos para las ventas por teléfo8tanton,W. (1997, p. 273).

Existen dos tipos de venta por teléfono:

“La venta telefénica externa o de salida: Consistbaenar (por teléfono) a los clientes
potenciales para ofrecerles un producto o sergaiola intencion de cerrar la venta en
cada llamada Pujol, B. (2000, p.128).

“La venta telefonica interna o de entrada: Consssteatender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que puedemnrsr de los anuncios en la television o
de publicaciones en periddicos o revistas, accideesorreo directo, etc.). Este tipo de
venta telefonica requiere, por lo general, de nomgratuitos (como el 0800 o 0900)

para que los clientes no corran con el gasto tieneadd . Pujol, B. (2000, p.128).

Venta Online (en linea o por internet

“Este tipo de venta consiste en poner a la ventprimfuctos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet, de tal forma, que dbentes puedan conocer en qué

consiste el producto o servicio, y en el caso deapién interesados, puedan efectuar la
compra onling Stanton, W. (1997, p 283).
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Venta por Correo

“O correo directo. Este tipo de venta consiste eeneio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del produtts alientes potenciales mediante el
correo postal, pero con la caracteristica adicioleatjue se incluye un “formulario de

pedido” para que la persona interesada pueda efeleticompra, ya sea enviando el
formulario (también) por correo, realizando unankaa teléfonica o ingresando a una

pagina web para hacer efectivo el petlideerez, E. (2000, p. 124).

Venta por Maquinas Automaticas

“La venta de productos por medio de una maquinacsittacto personal entre
comprador y vendedor se llama venta por maquinesreiicas. Su atractivo radica en
la conveniencia o comodidad de la compra. Los produvendidos en maquinas
vendedoras automaticas son habitualmente marcasnglidas, bien conocidas, con una
alta tasa de rotacion, de alimentos y bebidasnméguinas vendedoras pueden ampliar
el mercado de la compafiia por estar ante los eiest el lugar y el momento en que
éstos no pueden ir a una tiehdBerez, E. (2000, p. 124).

Venta al por mayor

Diccionario de Administracion y Finanzas (1999,326“Venta al por mayor es venta
al detallista o grandes consumidores por caja cetagl Es la que practica el mayorista,

que compra al fabricante o importador en grandesdzales.

Venta al por menor

Diccionario de Administracion y Finanzas (1999,582) “Venta al por menor es la
venta al consumidor final en unidades pequefadaEgie practica el detallista, que
compra al mayorista cajas complétas
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2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de marketing incremndat ventas de la empresa
IMPACTEX de la ciudad de Ambato.

2.6 VARIABLES
X= Estrategias de Marketing (Cualitativa)

Y= Ventas (Cuantitativa)
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CAPITULO I

METODOLOGIA
3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
La modalidad de investigacion que se utilizo sarsiguientes:
Investigacion Bibliogréfica
Este tipo de investigacion tiene el propdsito deocer, ampliar, y profundizar
diferentes enfoques, teorias, conceptualizacionestgrios de diversos autores sobre
una cuestion determinada, basandose en documentds, tanto en el presente trabajo
se utilizdé la documentacién acorde a las variabdésicas estudio de factibilidad y

mercado, el mismo que se fundamento en el marcicded

En la presente investigacion la modalidad bibliigaase sustentd, en la recopilacion
de informacion en libros, revistas cientificasjgeke grado, informes y documentos de
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internet, conforme a los enfoques y teorias devéambles de estudio, por tanto se

estructurara un analisis idoneo para generar cambio

Investigacion de Campo

En el presente estudio se aplicé la investigaciércaimpo, porque los datos fueron
recogidos de la fuente misma donde se producehnedsos y fenomenos. En este caso
el investigador tomd contacto con la realidad.

3.2 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

En la presente investigacion se utilizd el estwiploratorio para conocer las razones
por las cuales la ausencia de estrategias de nmaylketide en las ventas de la empresa
a partir de una aproximacion de primer nivel, qéeadconocer las falencias de la
empresa.

Investigacion Descriptiva

Se utiliz6 también este tipo de investigacion, phscribir las mejores estrategias que
incrementaron las ventas de ropa interior en elosdextilero, de esta manera se
detallara las falencias y las necesidades de cambio

Investigacion Asociacion de Variables

Ademas se aplico esta investigacion para, medyrado de relacion que existe entre
estrategias de marketing y las ventas, determinasddas vinculaciones entre uno o

varios factores de las variables en estudio, tantla variable independiente como en la
dependiente, para lo que se utiliz6 el estadigtaf@hi Cuadrado.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

La investigacion se realiz6 en la empresa IMPACTHEDicada en el Barrio la

Concepcién de la ciudad de Ambato.

La poblacion involucrada en el problema objeto dtudio fueron: 108 clientes

(distribuidores) externos.

Debido a que el tamafio de la muestra es reducidoestigo a todos los clientes para

obtener informacion de forma clara, sin utilizafdemula del tamafo de la muestra.
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3.4 MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable Independiente Estrategias de Marketing.

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

NDICADORES

TEMS

TECNICAS / INSTRUMENTOS

Estrategias de marketing

Es el conjunto de herramient
de marketing, que una empre
utiliza para aplicar con éxito 13
estrategias de producto, prec

plaza, promocion
posicionamiento

Y

Producto

Plaza
(Distribucion)

Precio

Promocion

Posicionamiento

Ropa interior:
Damas
Caballeros
Nifios

Mayoristas
Minoristas

Altos
Bajos

Ofertas
Descuentos
Obsequios

Calidad
Disefio
Variedad
Precio
Marca

¢,Cudl es el tipo de productos que usted adqui&mcuesta dirigida a los

con mayor frecuencia?

¢SEl canal de distribucion de la empresa
adecuado?

¢ Cuanto gasta usted en promedio al com
productos ropa interior?

¢La empresa IMPACTEX aplica algun Plan
Promocion?

¢Cree usted que la empresa IMPACTEX
conocida en el mercado?

externos de la empresa.

es

prar

es

clientes
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Variable Dependiente:Ventas

R . TECNICAS /
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS NDICADORES ITEMS
INSTRUMENTOS
Ventas
. q vidad Disefos Innovadores ¢Cudles son sus preferencias cé&ncuesta dirigida a los
ES Ljn conjunto de actividades Creativos respecto a los modelos de ropa interigr@ientes  externos de la
disefiadas para promover |la
empresa.
compra de un producto A& 10delos Exclusivos
ofrezca  diferentes disefigs, De dltima moda
mcl)delos, r;resgntauones, ¢En qué presentacion  le gustaria
co grfes y Icon eCC|opdesd quZPresentacién Llamativa comprar la ropa interior?
Isatlslfalgan as necesidades [de Exclusiva
0s clientes. ¢Qué color de ropa interior mas |le
Colores Encendidos gusta?
Pasteles
Confeccion Algodon ¢Cuales son sus preferencias con
Poliéster respecto a la materia prima de rgpa
Tela interior?

36



3.6. PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

Preguntas

Explicacién

1.-Para qué?

Para conocer la situacion real que

encuentra la empresa.

se

2.-A qué personas o sujetos?

Clientes externos (Distribuidores)

3.-Sobre qué aspectos?

Las estrategias de marketing y las ventas

4.-Quién?

El investigador.

5.-Cuando?

Durante la elaboracion de tesis Enero-Agos

5t0.

6.-Lugar de recoleccion de la informacion?

Tungurahua-Ambato

7.-Cuantas veces?

Las veces necesarias hasta identificar

necesidades de los clientes.

as

8.-Que técnicas de recoleccién?

Encuesta.

9.-Con qué?

Cuestionario.

10.-En qué situacion?

De que no se utiliza estrategias de marke|
en la empresa IMPACTEX.

ting
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Ademas las técnicas e instrumentos que se utiiza la recoleccion de la informacién

es la informacion primaria y secundaria.

En la informacién primaria se utilizdO la encuestan csu herramienta que es el
cuestionario, el mismo que fue de eficaz uso parsoaer las necesidades de los

clientes.

La informacion secundaria es muy importante puest® se procedié a analizar los
documentos como tesis de grado, libros, interret,hismos que fueron de aporte

necesario para fundamentar el proyecto de invesfiga

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION

El proceso y andlisis de informacion comprendemsigsientes etapas:

En la revision y codificacion de la informaciénefectué un control de la informacion
recolectada, para posteriormente codificarla corirelde facilitar la tabulacion de

dichos datos y conocer los requerimientos y neadsslde los clientes.

La categorizacion y tabulacion de la informaciée fabulada en forma computarizada,
para conocer mas rapido los resultados de la eacyessi detectar informacion

errénea.

Posteriormente para la presentaciéon de los datdsprbyecto de investigacion se
empled graficos circulares en donde las respueasada pregunta se presenta en

porcentajes ademas de la utilizacion de cuaditaslisticos.

Se interpretd los resultados que permitierorallegconclusiones y recomendaciones y
asi proponer alternativas de cambio empresariapgueitan mejorar el nivel de ventas

y el posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Una vez obtenida la informacion de las encuestdesd&08 clientes (distribuidores) se

procedio a tabular los datos a través del progfarcal. Se alcanzaron los siguientes
resultados.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

Pregunta N.- 1

1. ¢ Cudl es el tipo de productos que usted adquieten mayor frecuencia?
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Cuadro N 1- PRODUCTOS QUE ADQUIERE CON
MAYOR FRECUENCIA

Tabulacion | Porcentaje %
Ropa interior para dam 58 54
Ropa interior para caballel 33 30
Ropa interioipara nifios 17 16
Total 108 100

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Katerine Riva

Gréfico N.- 2

PRODUCTOS QUE ADQUIERE CON
MAYOR FRECUENCIA

® Ropa interiol
para dame

Ropa interiol
para caballerc

Ropa interiol
para nifio

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katerine Rivas

Andlisis elnterpretacion:

De los 108 sujetos en investigacion el 54% mandiepue adquieren con may
frecuencia ropa interior para damas, mientras qu@&0&oc adquieren con may
frecuencia ropa interior para caballeros y el 1@#gugere con mayor frecuencia rc

interior para nifios.
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Los datos recolectadoevelan que para la mayor parte de encuestadaspdaimterior
gue ©n mayor frecuencise adquiere es para Damdsbido a que a la mujer gusta
cuidar su imagen, higier estar en la ultimaendencia de la moda y siempre se

centro de atencion dwalquier lugar.
Pregunta N.- 2
2. ¢ El canal de distribucion de la empresa es adeal@?

Cuadro N.- 2 CANAL DE DISTRIBUCION DE LA

EMPRESA
Tabulacion Porcentaje %
Si 56 52
No 52 48
Total 108 100

Fuente: Encuesta’
Elaborado por: Katerine Riva

Grafico N.- 3
CANAL DE DISTRIBUCION DE LA
EMPRESA
48% 52% Si

No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katerine Rivas

41



Andlisis e Interpretacion

Podemos concluir que de los 108 clientes distrimaisl el 52% dice que el canal de
distribucion de la empresa IMPACTEX Si es adecuadentras que el 48% dice que el
canal de distribucion de la empresa No es adecuado.

Los datos recolectados determinan que el canal igigibdcion de la empresa
IMPACTEX cumple con las expectativas de los clisntdebido a que la entrega de
productos de ropa interior llega a tiempo de maagcznte.

Pregunta N.- 3

3. ¢ Cuanto gasta usted en promedio al comprar ropaterior?

Cuadro N 3.- CUANTO GASTA USTED PROMEDIO AL
COMPRAR ROPA INTERIOR

Tabulacion Porcentaje %
Doce dolares 15 14
Quince délares 57 53
Veinte dolares 8 7
Veinte y cinco ddlares 28 26
Total 108 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
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Gréafico N.- 4

CUANTO GASTA USTED PROMEDIO
AL COMPRAR ROPA INTERIOR

Doce délare
26% 14%
Quince délare

' 53% m Veinte délare

Veinte y cinca
dolares

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
Andlisis elnterpretacion:

Para conocer la cantidad de dinero que destlos clientes en la compra de rc
interior se preguntg Cuanto gasta usted en promedio al comprar ropaar y de los
108 sujetos en investigacion indican que el 14%agB®ce ddélares, mientras que
53% gasta Quince dolares, el 7% gasta Veinte es y el 26% gasta Veinte y cin

dolares en promedio al comprar ropa inte

Se establece entonces, que el poder adquisitivosddientes en la actualidies de un
nivel intermedio,es decir que los clientes que adquieren ropa @am lo compran
porque el precio no muy alto, ni muy bajo. Esto da a notar que la esa
IMPACTEX, debe ofrecer los productos de ropa iotea precios accesibles a
clientes.

Pregunta N.- 4

4. ¢La empresa IMPACTEX aplicaalgun plan promocional?
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Cuadro N.-4 LA EMPRESA IMPACTEX
APLICA UN PLAN PROMOCIONAL

Tabulacion Porcentaje%
Si 22 20
No 86 80
Total 108 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas

Gréfico N.- 5

LA EMRESA IMPACTEX APLICA UN PLAN
DE PROMOCION

| Si

®No

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas

Analisis elnterpretacion:
Por medio de la encuesta realizada se determinaeues 108 clientes distribuidort

manifiesta que el 209Si aplicaalgun tipo de estrategias de promo, mientras que el
80% dan a conocer giNo aplicaalgun tipo de estrategias de promo en la empresa.
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La informacion devela que la empresa IMPACTEX ndicapningin Plan d
Promocién, que permita motivar a los consumidéredes que adquieran el produ
de ropa interior por tanto, la marca IMPACTEX nengn una imagen que promut

decision decompra en el consumid
En general, se puede decir que la mayoria denlosestados, manifiein que la falta
de una promocioagresivi , que comunique los atributos del producto de ropexion,
no permite mejorar las vent

Pregunta N.- 5

5. ¢ Cree usted que | empresa IMPACTEX es conodila en el mercado

Cuadro N.- 5LA EMPRESA IMPACTEX ES CONOCIDA EN

EL MERCADO
Tabulacion Porcentaje %
Si 46 43
No 62 57
Total 108 100

Grafico N.- 6

LA EMPRESA IMPACTEX ES CONOCIDA
EN LE MERCADOEN EL MERCADO

43%

Si

m No

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Katerine Rivas
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Andlisis e Interpretacion:

Podemos concluir que de los 108 clientes distrimeisl el 43%85i creen que la empresa
IMPACTEX esta posicionada en el mercado, mientnas ¢ 57%No creen que la
empresa esta posicionada en el mercado.

Los resultados obtenidos muestra que la empreBAGTEX no esta posicionada en
el mercado, es decir los consumidores finalescormce la marca por la falta de
estrategias de marketing que dé a conocer lastedsdicas y atributos del producto de
ropa interior de la empresa IMPACTEX.

6. ¢ Cudles son sus preferencias con respecto artuxdelos de ropa interior?
Pregunta N.- 6

Cuadro N.- 6 PREFERENCIA CON RESPECTO A LOS
MODELOS DE ROPA INTERIOR

Tabulacion Porcentaje %
Normal 34 32
Tanga 41 38
Boxers 25 23
Otros 8 7
Total 108 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
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Gréfico N.- 7

PREFERENCIA CON RESPECTO A
LOS MODELOS DE ROPA INTERIOR

7%
3% C 3% Normal

ETanga
Boxers
Otros

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
Andlisis elnterpretacion:
De los 108 sujetos en investigacion las razones emonen con respecto a
preferencia de modelos de ropa interior es que2éb prefieren modelos de ro
interior Normal, mientras que el 38% prefieren niosl@le ropa interior Tanga, el 2:
prefieren mdelos Boxers y el 7% prefieren Otros mode
Se devela entonces, que para la gran mayoria destados, el modelo de ropa inte
que prefiere es la tanga, debido a que brinda usmygoncomodidad y atrae mas
atencion,la prenda puede ser usada como un motivo esy lo que motiva a la
decision de compra.

Pregunta N.- 7

7. ¢ En qué Presentacion le gustaria comprar la ropaterior?
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Cuadro N.- 7 PRESENTACION

Gréafico N.- 8

Tabulacién | Porcentaje %
Funds 24 22
Caja Exclusiv 84 78
Total 108 100
PRESENTACION
i Algodor
1 Poliéste

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas

Andlisis elnterpretacion:

Entre los motivos de presentacion de ropa integiola que les gustaria que se
entregue la compra de los 108 clierdistribuidores encuestados dan a conocer q

22% prefieren que su compra se les entregue empresantacion de Funda, mient

que 78% prefieren que su compra se les entreguea@aja exclusiv

Todo esto da a notar ¢, la mayor parte de los clientpsefieren que la compra q

realizan sea entregada en una caja excl debido a que es una mejor presentacior

la vez puede ser reusable para otro uso o fina
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Pregunta N.- 8

8. ¢ Qué color de ropa interior mas legusta?

Cuadro N.- 8 COLOR DE ROPA QUE MAS LE

GUSTA
Tabulacién | Porcentaje %
Colores Pastel 28 26
Colores Encendid 62 57
Colores Oscurc 18 17
Total 108 10C

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas

Gréafico N.- 9

COLOR DE ROPA QUE MAS LE
GUSTA

E Colores Pastel

m Colores
Encendidos

= Colores Oscurt

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
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Andlisis e Interpretacion:

De los 108 clientes distribuidores encuestados flestaron que el 26% les gusta ropa
interior en Colores Pasteles, mientras que 57%glesa ropa interior en Colores

Encendidos y el 17% les gusta ropa interior en sl@®scuros.

Los datos recolectados determinan que el coloioda que mas les gusta y prefieren
tanto los caballeros y nifios, es la ropa de cehmendido, puesto que es mucho mas
atractivo y las damas el color preferido de ropariar es de color negro y rojo, ya que

son colores sensuales y son utilizados en motisppsogles.

Pregunta N.- 9

9. ¢, Cuales son sus preferencias con respecto a latemia prima de ropa interior?

Cuadro N.- 9 PREFENCIAS A LA MATERIA PRIMA DE ROPA

INTERIOR
Tabulacion Porcentaje %
Algoddn 54 50
Poliéster 43 40
Tela 2 2
Otros 9 8
Total 108 100

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas
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Gréfico N.- 10

PREFENCIAS DE MATERIA PRIMA DE
ROPA INTERIOR

2%
8%
50% Algodon
40% ‘ Poliéster
HTela

Otros

Fuente: Encuestas

Elaborado por: Katerine Rivas

Andlisis elnterpretacion:

En cuanto a la materia prii de ropa interior de los 108 clientes distribuidk
encuestados indicague el 50% prefieren que la materia prima de roperior sea ¢
Algodon, mientragjue el 40% prefieren que la materia prima de roperior sea d
Poliéster, el 2% prefiereque la materia prima de ropa interior se Tela y el 8%

prefieren Otro tipo de materia prii de ropa interior.

Un grupo mayoritario manifiesta que las prefcias y gustos de ra interior son de
materia primaelaborada en algodon, debido a que brinda un mayofort, es mas
suave Yy delicadgero sobre todo el algodon es durable, lo que baeda prendise

mantenga por un mayor tiempo comoun estuviera nueva.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Formulacién de la Hipotesi:

La gplicacion de estrategias de marketing incremeagaventas de ropa interior pi

damas, caballeros y nifios de la empresa IMPACTEDM deidad de Ambat
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Ho : u > La aplicacion de estrategias de marketing no inerganlas ventas de la

empresa.

Hi : u = La aplicacion de estrategias de marketing incréaias ventas de la empresa.
Definicién del nivel de significacion

La presente investigacion tendra un nivel de siggmiicia del 5%

Eleccion de la Prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis del preserdbajo se utilizé la prueba del Chi

Cuadrado, cuya forma es:

2 D (fo-fe)

B fe

O = Datos Observados

E = Datos Esperados

La prueba escogida se ha aplicado utilizando Issuestas obtenidas de las siguientes

preguntas:
Pregunta 4

¢La empresa IMPACTEX aplica algun Plan de Prom&tion
S| O NO]

Pregunta 5
¢,Cree usted que la empresa IMPACTEX es conociéghreercado?
SI O NO [
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Cuadro N.-10

1 Respuestas S NO TOTAL
Encuesta
Plan de Promocidn 22 86 108
Es conocida en el mercado 46 62 108
Total 68 148 216

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Katerine Rivas

Zona de aceptacion o rechazo

Para calcular la zona de aceptacion o rechazo,esesita calcular los grados de
libertad:

Grado de libertad
Grado de libertad (gl)

Gl=(Filas—-1) (Columnas -1)
G(2-1)(2-1)
Gl(2) (1)
Gl=

Nivel de Significacién = 5%
Para obtener el nivel de significancia y por cguniginte la regla para decidir cual de las

dos hipdtesis planteadas es aceptada, se tiermgsielerar cual es la probabilidad y el

grado de libertad con los que se va a trabajar.
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Probabilidad a=0.05

Grado de libertad
Grado de libertad (gl)

Gl =(Filas—-1) ( Columnas -1)
G(2-1)(2-1)
G(2) (1)
Gll=

El valor tabulado de % con 1 grado de libertad, a un nivel de signifiéaclel 5% es
de3.841

ZONA DE RECHAZO

ZONA DE ACEPTACION

x’c=12.36 X*t=3.84

Fuente: Encuesta
Elaborado: Katerine
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Cuadro N.- 11 Calculo Matemaético

Frecuencias Esperadas

(O -EF
0 E 0-E | (O-Ep?
E
221 340] -12.0 14400 424
86| 74.0 12.0 144 00 105
46| 340 12.0 144.00 424
62| 740| -12.0 144 00 105
Xi= 12,36

Fuente: Encuesta
Elaborado: Katerine

Decision:

El valor de ¥t =3.841< X? ¢ =12.36,por consiguiente, se acepta la hipétesis alterna,
es decir, que la aplicacion de estrategias de riiagkesi permitira incrementar las

ventas de la empresa IMPACTEX y se rechaza la égmsdhula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de haber realizado el presente estudaeatagresa IMPACTEX se presenta a

continuacion las siguientes conclusiones:

* En la empresa IMPACTEX, no se han establecido tegieges de marketing que
promueva un alto volumen de ventas, por tanto lodyztos de ropa interior no
se encuentra adecuadamente posicionados, lo qcia @da inversion y a la

rentabilidad.

* En la actualidad, la empresa no aplica un planrden@cion que permita dar a
conocer el producto a un mayor nimero de cliemesliante demostraciones y
exhibiciones de ropa interior, lo que conlleva aHdapresa a tener un bajo nivel

de ventas.
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No se utilizan adecuadamente las herramientas aiddating, o que implica que

la decision de compra no sea favorable a la empRBACTEX.

La falta de motivacidén y persuasion en los cliergetiales y potenciales, no
inducen a la compra o adquisicién del producto.

El producto que es objeto de mayor adquisiciénigeclientes distribuidores es
la ropa interior para damas, los mismos que soniadgs no solamente por su
variedad sino también por sus disefios, sin emb&gompresa IMPACTEX no

tiene un alto porcentaje de participacion significaen las ventas.

Los productos de ropa interior que la empresa IMPBRX produce y

comercializa tienen un aspecto muy importante phciente, y uno de esos es
el precio, debido a que la empresa elabora la noperior para damas,
caballeros, y nifios con productos de calidad yipseaccesibles para todo el

mercado.

No existe en la empresa una estructura organizalciormalizada, que fomente

un direccionamiento comercial integral y por taagventas son limitadas.

La comercializacion del producto en el mercadoamednta una relacion con los

clientes de fidelizacion, generando poca parti¢@paen el entorno.

El modelo de ropa interior que es de mayor preteaees la Tanga, debido a su

elasticidad, disefio, forma, que brinda seguridedjamcia y sensualidad.

La ropa interior en colores encendidos, son losnugyor preferencia y
adquisicién, debido a que llaman mas la atenciéaryusados frecuentemente

en motivos especiales.
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5.2 RECOMENDACIONES

« Se recomienda a la empresa IMPACTEX disefar egtestele marketing que
fomenten la fidelidad de los clientes, para asiriculn alto segmento de

mercado y mejorar el volumen de ventas.

« Disefiar un Plan de Promocién que permita dar acesre producto a un mayor
namero de clientes, mediante diversas promociauwesla finalidad de elevar el

nivel de ventas de la empresa IMPACTEX.

» Disefar las estrategias de marketing sobretodla grarte de promocion del
producto como armas competitivas que generen uanrento en las ventas, lo

cual sea favorable para la empresa.

» Establecer los lineamientos para emprender un gkarpromocion, con la
finalidad de persuadir en los clientes actualestgnriales .

* Se recomienda a la empresa innovar continuamergepsaductos tanto en
disefios, como en modelos, con el fin de ofrecguroducto de dltima moda de

preferencia en los productos de ropa interior paraas.

* Mantener los productos de ropa interior a precczesibles, de esta manera se

lograra una ventaja competitiva.
e Fomentar en la empresa un establecimiento de foesiceficiente con la

finalidad de generar compromiso y trabajo en eqpig@ establecer una fuerza

de ventas idénea a las necesidades del mercado.
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Establecer ventajas competitivas en la comercidbmadel producto de ropa
interior para lograr fidelizar al cliente a partle la potencializacién de los

atributos del producto para que asi la relaciorefegnte.

Elaborar productos de ropa interior en el diseioodelo Tanga, ya que es el
de mayor preferencia, puesto que brinda una magsti@dad, forma, elegancia

y sobre todo sensualidad.

Producir ropa interior en colores llamativos, coesoel rojo y negro, debido a

gue son productos que mayor uso tienen en modispsciales.

Ejecutar la propuesta que se plantea en el pretai@o de investigacion, ya

que estad encaminada a mejorar las ventas de laesaiMPACTEX.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Disefio de un Plan de Promocion enfocada a increméas ventas de la
empresa IMPACTEX de la ciudad de Ambato en el peri2010 — 2011

Institucion Ejecutora: Empresa IMPACTEX de la ciudad de Ambato.

Beneficiarios: Empresa IMPACTEX y los clientes externos.

Ubicacién: Barrio la Concepcion de la Ciudad de Ambato.

Tiempo de Estimado para la ejecucion:

Inicio: Noviembre del 2010 Fin: Junio del 2011
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Equipo Técnico de ResponsableEl Gerente y el Departamento del Aérea Comercial.

Costo: $ 6850

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad, no existe un plan de promocigmmgermita a la empresa IMPACTEX

potencializar sus recursos, que sirva como baseda a conocer los atributos de la
ropa interior que produce y comercializa, por dald presente propuesta estara
enfocada a disefiar un plan de promocion para irer@En las ventas de la empresa,

basandose en criterios de sustentabilidad empaésari

6.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo, pretende integrar y promocitmsaproductos de ropa interior de la
empresa IMPACTEX, a los diferentes mercados, adredm un producto de calidad y
variedad, con la finalidad de satisfacer las neegiss y deseos de los clientes, para asi

mejorar el volumen de ventas.

El plan de promocién se sustentara en motivar allestes actuales y potenciales, a
través de descuentos, bonificaciones y concursosservando un producto de calidad,

con un marketing adecuado, una entrega de prodadies\po y precios justos.

La importancia de este tema, es directamente priomaca los beneficios que reciben
los clientes, pues implica la dinamizacion de laneenia, trayendo consigo el bienestar

general.
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Se considera que la propuesta permitirdA a la empi®dPACTEX, orientar
adecuadamente sus esfuerzos, centrando su atencidrindar promociones de venta
gue incentiven a los clientes a adquirir el prodwls ropa interior.

La presente propuesta es factible de realizacidoncpanto se cuenta con el apoyo de
los propietarios, para desarrollar cambios y msjogue permita desarrollo
organizacional.

6.4 OBJETIVOS

General.

¢ Elaborar un Plan de Promocién enfocada a incremi&garentas de la empresa
IMPACTEX de la ciudad de Ambato en el periodo 202011

Especificos

% Dar a conocer los productos de la empresa IMPAC@&EMavés de un plan de

promocion.

% Desarrollar un plan de promocion de ventas que waof sus clientes

distribuidores a la compra de ropa interior.

+ Posicionar a IMPACTEX como una empresa que progucemercializa ropa

interior competitiva.
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6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

El gerente, los empleados y trabajadores de laesagMPACTEX de la ciudad de
Ambato, han expresado su interés y decision deblest&x un Plan de Promocion
enfocado a incrementar las ventas de la empresgydagarantizara la factibilidad de
realizar el proyecto de investigacion propuestdjdiea que la empresa requiere una
gestion comercial, que le permita direccionarse g@lan de promocion de ventas que

posicione, marca e imagen de forma integral.

6.6 FUNDAMENTACION

La promocion

“Es una herramienta de marketing utilizadaapdar a conocer un producto o
servicio en el mercado y al mismo tiempo persuatlicliente para que sienta la
necesidad de adquirir dicho produtt&otler, P.(2005, p. 212).

“La promocion esta formada por un conjunto de inegest dirigidos a los
consumidores finales o los intermediarios con eld& incrementar las ventas de un

producto a corto plaZo Arellano, R. (2000, p. 88).

“La promocion es el elemento de la mezcla de mawkeque sirve para informar,
persuadir, y recordarles al mercado la existeneiaun producto y su venta, con la
esperanza de influir en los sentimientos, creenci@®mportamiento del receptor o
destinatarid. Arellano, R. (2000, p. 88).

Mescla promocional: sonlas siguientes”Publicidad, Venta Personal, Promocion de
Ventas y Relaciones Publicas” Kotler,(P005, p. 209)
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La Venta Personal

“También conocido como la Fuerza de ventas, consisfgomocionar un producto, a
través de una venta directa o personal, es degilaeromociéon que brinda un
determinado vendedor a un determinado consumidbvidual, con el fin de hacer
efectiva la venta Arellano, R. (2000, p. 127).

“Se basa en una comunicacion personal, ya que uaalpersona (el vendedor) a otra
persona (el cliente), a diferencia de, por ejemfdopublicidad, que utiliza medios
impersonales ya que va dirigida a varios consureglarla veéz Arellano, R. (2000, p.
127).

La Promocion de Ventas

“Consiste en promocionar un producto o serviciotaaés del uso de incentivos o
actividades destinadas a inducir al consumidor eididse por la compra. Estos
incentivos o actividades pueden estar conformadws gfertas, cupones, regalos,
descuentos, sorteos, concursos, premios, muesass, gponificaciones, etc.Stanton,
W. (1997, p. 136).

* “Es dar a conocer los productos en forma directaerggnal, ademas de ofrecer
valores o incentivos adicionales del producto adeeonres o consumidores, no es muy
constante.’Cultural de Ediciones (2002, p. 309)

Existen dos grupos de promocionales segun los tipds publico hacia el cual van

dirigidos.

1. - Estrategias para consumidores

“Se trata de motivar el deseo de compra de lostetiggara que adquieran un producto

o servicio.PREMIOS: Su objetivo principal es convencer al cliente deng@r un
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determinado producto en el momento mismo en qwe.l&€Cualquier que sea el tipo de
premio de que se trate, siempre debera parecsisiibée a los ojos del consumidor.
CUPONES: Los cupones atraen al cliente hacia el productofena para ser adquirido
cuanto antes. Estos cupones equivalen a dinerom y&gptados como efectivo por los
comerciantes, los cuales los cambian con los faftes para recuperar su valor.
REDUCCION DE PRECIOS Y OFERTAS: Este tipo de estrategias se utiliza para
motivar a los consumidores y volverlos leales a maaca determinada, pero hay que
tener cuidado ya que el abuso de ellas puede pajud imagen del producto.
REDUCCION DE PRECIOS: este tipo de estrategia promocional ofrece a los
consumidores un descuento de cierta cantidad dadsobre el precio regular de un
producto; el monto de la reduccion se anuncia eretigueta o en el paquete.
OFERTAS: las ofertas van ligadas a las reducciones degwecison sinonimo de
compras de dos o mas productos al mismo tiempo wonprecio especial.
MUESTRAS: Las muestras son una estrategia de promocion masven la que el
producto en si es el principal incentivo. Es unanena de lograr que un el cliente
pruebe el producto ya sea gratis 0 mediante el gagma suma minima con el objeto
de que use y conozca el producto y de esa formdieete o comprara por voluntad
propia; basicamente el éxito del producto deperglesud naturaleza. Si un articulo
cuenta con ventajas que son inmediatamente pdytEptia utilizacion de muestras
como estrategia promocional sera la adecuda@@@NCURSOS Y SORTEOS: Son
estrategias promocionales en las que el incentir@ipal para el consumidor es la
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo e irdensiinimos.” Kotler, P. (2006, p.
327)

2. Estrategias para los comerciantes y distribuidas
“Se emplean para estimular a los revendedoresajdrgbcomercializar en forma

agresiva un producto especifico: Exhibidores, Nas, DemostradorésKotler, P.
(2006, p. 327).

65



Herramientas de promocion de ventas para comerciaas y distribuidores:

“Exhibidores en puntos de venta: Son esfuerzos gueadizan en el punto de venta,
como exhibicion de productos y hojas de informadjtie sirven directamente a los
detallistas a la vez que apoyan la marca. Concyracs vendedores: Son aquellas
actividades que le dan a los vendedores del inthame, la oportunidad de ganar algo
(dinero, viajes u otros) por recomendar el produgtee se esta promocionando.
Demostraciones del producto: Son un medio, coraildepor los comerciantes, como
importante para atraer la atencion hacia un produoiediante la demostracion del
coémo se usa. Descuentos especiales: Son reduceibpeio regular del producto por
compras mayores 0 paquetes preestablecidos. Estasciones pueden beneficiar
Gnicamente al comerciante y/o a sus clientes. Bawmibnes: Son articulos que se
ofrecen gratuitamente a cambio de una compra magorejemplo, 10 + 1; 100 + 30;

otras. Especialidades publicitarias: Son articulbkes grabados con el nombre del
anunciante y que se ofrecen a los comerciantesbicale que compren algo adicional
al volumen habitual. Los articulos mas comunesstie #po son: plumas, calendarios,

llaveros, camisetas, gorras, tazas para café, thriston, M. (2004, 267)

La Publicidad

“Es el principal medio a través del cual podemosnpaonar un producto o servicio,

pero, por otro lado, es el medio el mas costosaurasforma pagada de comunicaciéon
impersonal de los productos de una organizacionjtiiea para dar a conocer sus
productos, entre los medios masivos para transratipublicidad se encuentran:

ttelevision, radio, periddico, revistas, especta@s, folletos (catalogos), cine, carteles,
internet, etc. Iniesta, L. (2004, p. 302),

Las Relaciones Publica
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“Consisten en el conjunto de acciones destinadessaa ¢ mantener una buena relacion
entre el negocio y el publico en general, asi c@anorear y mantener una imagen

positiva del negocio o empresa ante la opiniénipablLas relaciones publicas son un

conjunto de acciones que buscan crear 0 manteadsugna imagen de la empresa o de
sus productos. Por ejemplo, podemos hacer uscsdrdiaciones Publicas al organizar

0 participar en eventos tales como semindrilvgesta, L.( 2004, p. 425).

TIPOS DE PROMOCIONES

Promocion de Ventas: Las promociones de ventas son Planes Integralbiadesting

destinados a lograr r@pidamente un incremento etask Stanton, W(1997, p. 211)

Promociones Estratégicas: Las promociones estratégicas no buscan necesatamen
incrementar de inmediato las ventas, sino que bustetivar otro tipo de
comportamiento futuro o presente. Este es el cada dferta de un producto nuevo por
uno ya conocido (para que la gente conozca el ptodulo compre después), de las
campafas especiales de motivacion al personal dawasvey personal de los
distribuidores, de aquellas destinadas a dismielumonto de crédito acordado a los

clientes, o de las compariias de imagen de empi@isaiton, W1997, p. 211)

Definicion del Tipo de Promocion

“Qué tipo de promocién se va utilizar si promocgmstratégicas o promociones de
ventas: Para el consumidor rebajas de precio, bonificaciones en producto,
bonificaciones con otros productos, concursos yeesrpor compra Yy utilizacion de
predios de atraccionPara el distribuidor descuentos excepcionales, créditos
especiales por compra adicional, bonificacionespsducto, concursos de ventas,
financiamiento de publicidad grupal y promocioneslos vendedores de los
distribuidoresPara la fuerza de ventagoncursos de ventas, primas en comisiones por

venta excepcional y premios por venta excepciot@tler, P. (2005, p. 277)
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¢, Qué es un plan de promocion?

“Un plan de promocion es un bosquejo de herramsentacticas promocionales que se
utilizan para lograr los objetivos de mercadeo. iAsg utilizara la mayor parte del
presupuesto que se asigno para el plan de mert&igol, B. (2002, p. 374).

PASOS PARA CREAR UN PLAN DE PROMOCION:

1.- Determinar una oportunidad de Promocion.

“Un nuevo producto, un nuevo empaque, un menor@yela entrada a un nuevo
mercado conforman la base para realizar esfuerpbosgeionales. Una segunda area,
en la cual se buscan oportunidades de promocidi,reacroambiente, el cual incluye
tendencias demograficas, sociales y culturalemnbiiente econdmico, ecoldgico y
tecnoldgico. La tercera esta constituida por einté. Las necesidades y gusto de los
consumidores varian de manera constante. Motivesj@ercepciones, actitudes

personalidad, y estilos de vida influyeArellano, R. (2000, p. 129)
2. - Determinar los objetivos.

3.- Analisis e identificacién del mercado objetivo

4. - Seleccionar el mensaje.

“Determinar con exactitud que decir a la audienst@@da es un proceso importante y
dificil.” Arellano, R. (2000, p. 129).

5. - Seleccionar la mezcla promocional

“Una mezcla de promocién es la combinacién de veptasonales, publicidad,
promocién de ventas y relaciones publicas de urganizacion. Una mezcla
promocional efectiva es parte fundamental practeae de todas las estrategias de
marketing. La diferenciacion de producto, el pasiamiento, la segmentacion de
mercado, el comercio y el manejo de marca, el atordm linea en precios altos y en
precios bajos y el uso de marca requieren todapom@ocion eficaz. Arellano, R.
(2000, p. 130).
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6. - Determinar un presupuesto

“Es sumamente dificil establecer los presupuestm®qumionales, porque los gerentes
no cuentan con normas confiables para calculartouawvertir en la publicidad o en la
venta personal y cuanto del presupuesto total delsegnar a cada elemento de la
mezcla promocionalArellano, R. (2000, p. 130)

7.- Implementacién y Seguimiento

“La definicidn inicial o la revisién periddica de ¢strategia implica cambios en la
organizacién, a veces importantes, a veces urgefimiendo en cuenta que las
organizaciones tienen inercias, mas cuanto mayoRy antigua es la organizacion,

Arellano, R. (2000, p.130)
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6.7 METODOLOGIA, MODELO OPERATIVO

Plan de Promocion

Objetivo

Definir el plan de promocion que permita dar a @andos atributos de ropa interior

que ofrece IMPACTEX para incrementar las ventaagnpresa.

Estrategia

Desarrollar un plan de promocién de ventas, paptacanayor el nimero de pedidos,

través de los clientes distribuidores

Accion

Implementar un plan de promocion de ventas dirigidas clientes distribuidores, con
el proposito de incentivar, informar, persuadir ecardar la existencia de nuestro
producto ofreciéndoles varias promociones paraagigeieran el producto y asi obtener
un mayor nivel de ventas.

Contenido del Plan Promocional

1.- Determinar una oportunidad de Promocién

Las necesidades y gusto de los clientes varianatenra constante de tal manera que se
determina la oportunidad de realizar un plan @enocion, para motivar a los clientes

distribuidores quienes se encargan de distribyia la vez dar a conocer la existencia

del producto.
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2.- Definicién de los objetivos del plan promocioria

+« Dar a conocer el producto a través de herramiel@ggsomocion de ventas.

% Motivar a los clientes distribuidores a través a® promociones de venta para

incrementar las ventas.
3.- Analisis e identificacion del mercado objetivo
Como mercado objetivo al cual nos enfocaremos fareealizacion del plan de

promocion se considera los 108 clientes distriimaéigl de la empresa IMPACTEX los

cuales se encarga de distribuir la ropa interioa pamas, caballeros y fifios.

4.- Seleccionar el mensaje

Estructura del mensaje: El nombre de la empresa:
Grafico N- 11

MPESTEX

Con colores llamativos y con una sombra de petispe@ continuacién, aparecera el

nombre del producto que se ofrece: Ropa interica gamas, caballeros y nifios.

Mensaje: “Ahora es mas facil sentirse comodo con una prendae Calidad,

variedad y diversas promociones”.

5.- Seleccionar la Mezcla Promocional

Se selecciona la Promocion de Ventas
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PROGRAMA DE ACCIONES PROMOCIONALES del “Plan de Pro mocién de

ventas”

Cuadro N.- 12Programa de Acciones Promocionales dé&Plan de Promocion de

Ventas”

Herramientas de la Promocion de Acciones

Ventas

Exhibidores en puntos de venta:

Se otorgara extiibsden los puntos d

distribuidores que alcance al mes
compra de 20 docenas de ropa interior

para damas, caballeros y nifios.

Concursos para vendedores

Por recomendar a 10 tesl

alcancen la meta.

Descuentos especiales

Por comprar 10 docenas deintgpior
sea para damas, caballeros y nifios
realizard un descuento del 4% del total

la compra.

Bonificaciones

Por la compra de 10 docenas de

se ofrecera gratuitamente 1 docena ma

venta a los 50 primeros clientes

interior sea para damas, caballeros y nifi

e

la

sea

en

distribuidores que se integren a nuestra
empresa se los premiard con un viaje a
Colombia por 3 dias todo pagado a los 5
primeros clientes distribuidores que

de

ropa

[v2)
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6.- Presupuesto del Plan Promocionale Ventas

Cuadro N 13.- Presupuesto del Plan Promocional de Ventas

Promocion de Ventas Cantidad $ Valor | $ Valor Total
Unitario

Exhibidores en puntos de 50 30 1500

venta

Concursos para vendedores 5 640 3200

Bonificaciones 100 12 1200

Descuento especial 500

Imprevistos 2% 128

Total del presupuesto 6528

7.- Implementacién y Seguimiento

La implementacion de exhibidores en puntos de yerdacursos para vendedores,

descuentos especiales y bonificaciones sera deformediata.
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Cuadro N.- 14

PRESUPUESTO DE LOS GASTOS DE OPERACION

INGRESOS VALOR
Asignacion de Recurso Econdmicds la empresa 6850
TOTAL INGRESOS 6850
EGRESOS

Exhibidores en los puntos de venta 150(¢
Concursos para los vendedores (viajes) 3200
Bonificaciones 1200
Descuento Especial 500
Trasporte 200
Imprevistos 250
TOTAL EGRESOS 6850
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Cronograma del plan operativo

ARO 2010 | ARO 2011
_w NOVIEMBRE DICIEMBRE ~ENERO FEBRERO MARZO  ABRIL  MAYO | JUNIO
Actividades 1] 2| 3] 4| 1] 2] 3] 4| 1] 2| 3] 4[1]2][3]4|1]2]3]4|1]2][3]4]1|2]3]4]1][2|3]4

Determinar una oportunidad

promocion

de

Determinar los objetivos

Identificacion del mercado

objetivo

4

Seleccionar el mensaje

Seleccionar la
mezcla
promocional

6

Determinar un
presupuesto

Implementacién y seguimient‘o
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6.8 ADMINISTRACION

La encargada de administrar la propuesta serafdéude del Departamento del Area
Comercial, la misma que se encargara de revisanajizar el plan de promocion

propuesto, el mismo que tiene como objetivo geraayor nivel de ventas y a la vez
ofrecer varios descuentos especiales que ocasgnaaaes beneficios tanto para los

clientes distribuidores como para la empresa.

La administracion mantendra una gestion de comuel se basara en una evaluacion,

gue permita el fiel cumplimiento de cada una datdwidades.

6.9 Prevision de la evaluacion

Evaluacion Ex Ante

Esta evaluacién se lo realizara en funcion dedesltados obtenidos hasta la fecha, los
mismos que se orientan en el proceso de conciedicidentro de la empresa y el
desarrollo de actividades comerciales.

Evaluacién Concurrente o en Proceso

Esta evaluacion se realizara en el desarrollo geolpuesta, de manera que sea flexible
a la realizacién de cambios que permitirAn darmeppr atencion a los clientes y la
labor administrativa sea mas dinamica, en dondedluacion se realizara cada mes.
Evaluacion Expost o Final

Finalmente efectuara una evaluacion final, la migoease lo realizara en el primer afio

de gestion que permitird emitir conclusiones dellzia en el momento que se logréa la

fidelizacion del cliente.
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ANEXOS N.-1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N° 01

ENCUESTA SOBRE EL ALCANCE DE LAS ESTRATEGIAS DE MAR KETING
Y SU INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LA EMPRESA IMPACT EX DE LA
CIUDAD DE AMBATO

OBJETIVO:

Determinar el alcance actual de la aplicacién dplan promocional y su incidencia en

las ventas, para mejorar el posicionamiento y geateel mercado.

INSTRUCCIONES:

Distinguido cliente

La empresa IMPACTEX de la ciudad de Ambato a estiddd un monitoreo a la
ejecucion de un plan de promocion, con la finalidadconocer los requerimientos de

los clientes para incrementar las ventas.

Sus respuestas son muy importantes para alcanoajesivo.

Gracias por su colaboracién
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1. ¢ Cudl es el tipo de productos que usted adquieten mayor frecuencia?

Ropa interior para damas ]
Ropa interior para caballeros [ 1
Ropa interior para nifios 1]

2. ¢ El canal de distribucion de la empresa es adexp?
Si [ 1]
NoO [ 1]

3. ¢ Cuanto gasta usted en promedio al comprar ropaterior?

Ocho ddlares ]
Doce dolares ]
Quince délares ]
Veinte y cinco ddlares ]

4. ¢La empresa IMPACTEX aplica algun Plan de Promadoén?

Sl [ ]

5. ¢ Cree usted que la empresa IMPACTEX es conocida ehmercado?
Si ]
No 1]

6. ¢, Cudles son sus preferencias con respecto arfuxdelos de ropa interior?
Normal
Tanga
Boxers
Otros
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7. ¢ En qué presentacion le gustaria comprar la r@pinterior?

Funda [ ]
Caja exclusiva [ 1]

8. ¢, Qué color de ropa interior mas le gusta?

Colores pasteles [ ]
Colores encendidos ]
Colores oscuros [ ]

9. ¢ Cudles son sus preferencias con respecto a latenia prima de ropa interior?
Algodon
Poliéster
Tela
Otros

JUDL
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ANEXO N.- 2

Ubicacién sectorial y fisica
La implementacion de estrategia de promocion sephicagla en la empresa
“IMPACTEX” de la provincia del Tungurahua, en laidad de Ambato; esta ubicada en

el Barrio la Concepcion.

BARRIO “ LA CONCEPCION "

—
Il
o

EMPRESA
“IMPACTEX”

Casa Casa Casa

Carretera Ambato - Latacunga

y
. N
W&

e
OB iR i B

La
Peninsula
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