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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion realizada en los almacenes Piealadciudad de Ambato, pretende
definir las causas para posicionar a la marcal ereecado local, y del como competir

con las empresas locales.

A través del cuestionario aplicado al segmentonuiicado de la empresa, se definen
las necesidades que tiene la misma por lo quels® adicar reformas que permitan
consolidad la imagen comercial, utilizando un pdanpromocion y publicidad que sea

aplicable en el mercado.

Se estima que la aplicacion del plan de promocipnblicidad en los almacenes Pical
de la ciudad de Ambato permitird posicionar a &aga para que esta se constituya en

un icono de la vestimenta de los ejecutivos anfioate

El plan de promocion y publicidad serd analizadpugsto en marcha por el sefor
Gerente comercial y la sefiora jefe regional y egada de la administracion general de

los locales ambatefios.



INTRODUCCION

La marca Pical y sus almacenes iniciaron su vidaecoial hace ya siete afios en la
ciudad, sin ningun tipo de estudio de mercadao, asi en sus tres primeros afios se

concretaron sus metas econdmicas.

La presente investigacion pretende posicionarradeca en el mercado, fidelizando a

sus clientes actuales y captar a clientes potescia

Los almacenes Pical ofertan al mercado ropa pdraleeos con modelos vanguardistas

y cortes italianos con precios competitivos.

Lamentablemente no se destinan recursos econdmaas la implementacién de

estrategias publicitarias de ningun tipo.

Es por eso que como objetivo de la investigacidtesea plantear el reposicionamiento

de la marca en la ciudad por medio de un plan gitdniio.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El posicionamiento de la marca Pical y su incidenan las ventas de la empresa

Manufacturas Americanas de la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El ineficiente posicionamiento de la marca Picauyincidencia en las ventas de la
empresa Manufacturas Americanas de la ciudad desafon

1.2.1CONTEXTUALIZACION

Contextualizacibn-Macro



Las condiciones actuales del mundo han fomentadesarrollo tecnologico y el facil
acceso a la comunicacion utilizando el internesacque permite el desarrollo de las

civilizaciones logrando intercambios comercialesosos.

Ante la creciente ola de tendencias de moda dakfdas cadenas de vestuario se han
visto obligadas a crecer a pasos agigantados dkbiani satisfacer los deseos y
necesidades de sus usuarios, ofertando prendagoioras con disefios y texturas que

se ajusten a sus gustos y a sus necesidadesriesioss.

El posicionamiento en el mercado de empresasds)d# ha constituido en un motor de
la economia mundial por lo que se realizan impates y exportaciones a grandes
volimenes vy asi el intercambio comercial generdage que favorecen a las economias

centrales de cada pais.

Contextualizacion-Meso

En el ecuador la industria textil se ha posicionfagotemente en este ultimo afio por la
politica de salvaguardas que adopto el gobiernmitiendo el crecimiento de las
pequefias y grandes empresas fomentando la innavaegnolégica que le han
permitido competir con productos extranjeros creaasli fuentes de trabajo que han

favorecido al desarrollo socioeconémico.

En el pais la industria textil ha ido posicionarsiis tendencias, marcando temporadas
basandose en colores y disefios novedosos quedwaacsigidos por la poblacion de las
diversas clases sociales por lo que las empresideserel pais se han enfocado en
mejorar sus procesos de calidad y para incremsuntaventas teniendo como objetivo
mercados internacionales que se han convertidotemgales clientes de los productos
textiles ecuatorianos, logrando asi mejorar sgeesos y posicionarse de una mejor

manera en el mercado.
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Contextualizacion-Micro

La empresa Manufacturas Americanas se encuentieiggada en el mercado ya por
mas de 50 afios ofertando varias lineas de ropa tamenina y masculina las mismas
gue han tenido una excelente acogida del mercadgta@®@no, por lo que se dispone la
creacion de una nueva marca con implementos netarpana caballeros como lo es

PICAL teniendo como primer punto de venta fuerawenatriz a Ambato.

En la ciudad de Ambato el Almacén Pical Centrobts puertas con productos para
caballeros tratando de explotar un mercado destoiigar la competencia por lo que
sus primeros afios obtuvo una muy buena aceptacidla eiudadania por ofertar

productos con precio accesibles y muy buena calidadtores que resultaron

indispensables para la fidelizacién de sus cliemdgresentar a la ciudadania una
marca alternativa que permitiria adquirir prendasvdstir para caballeros con altos
estandares de calidad que gozaban con tendenc@seg europeos, el almacén estimo
captar el mercado sin problema alguno, particula mermitio que la gerencia descuide

plan publicitario.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

La empresa Manufacturas Americanas con su marcAlP&dfoca sus ventas a nivel
nacional, en el afio 2010 presenta un decrementeigkas que se evidencian en la
disminucién de utilidad, generando preocupacionlan propietarios y perdida de

posicionamiento en el mercado.

La causa principal del problema es la poca asignagé recursos econémicos para la
publicidad de la marca a nivel local que permitartiir o informar al publico sobre los
bienes, beneficios y bondades de los productosofeita la marca en medios de
comunicacion y publicidad afin, con el objetivo detivar al consumo de los
productos, esto genera el desconocimiento de laanaelimina sus posibilidades de
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posicionarse en el mercado por parte de los usuarioconsumidores y asi la

disminucién de las ventas.

Tomando con un factor importante la competencitedeque sea formado en la ciudad
por parte de otros locales comerciales que ofartengama de productos similares a
menor costo, con mayores politicas de crédito qagugican notablemente al

posicionamiento de la marca en la ciudad.

1.2.3 PROGNOSIS
La marca Pical no se encuentra posicionada en ach@ debido a que sus ventas no
cumplen las expectativas economicas por lo queodénuar asi el riesgo de pérdida

total del mercado se incrementa notablemente angar el cierre de sus puntos de

venta en la provincia.

1.2.4DELIMITACION

Limite del contenido

. CAMPO: Administracion
. AREA: Marketing

. ASPECTO: Ventas

Limite espacial

La presente investigacion se realizara en la esapkanufacturas Americanas de la

ciudad de Ambato.

Limite temporal

Junio — diciembre de 2011
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1.2.5 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢, Como incide el ineficiente posicionamiento denkrca PICAL en las ventas de la

empresa Manufacturas Americanas de la ciudad deafa®b

1.2.6 PREGUNTAS DIRECTRICES

1¢,Como debe orientar la marca PICAL su planigitdodio para posicionarse en el
mercado?

2¢,Qué estrategias de comercializacién debe utlazamarca PICAL para incrementar
sus ventas en la ciudad de Ambato?

3¢ Cudles son las estrategias debe utilizar la mRICAL para posicionarse en el

mercado Ambatefio?

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se realiza tomando emicuearios factores importantes para
la empresa Manufacturas Americanas como son e¢herito en sus ventas, sus bajas
politicas de créditos y la pérdida parcial de senth, por lo que se pretende dar una
solucion eficaz para la empresa la misma cuenta tatento humano, recursos
materiales, fisicos y econdmicos los que permitegafocar de una mejor manera el

objeto de estudio.

El posicionamiento en el mercado para ofertar uaecanque pretendio darse a conocer
a pasos agigantado quedo estancada debido a laopuda inversion en publicidad y
promocién, confiando que la marca se vendiera psola como se vino haciendo en
sus tres primeros afos de apertura, lo que hanadgila desercién de su clientela y la

pérdida de posicionamiento en el mercado.

Para solucionar el problema que atafia al almac@rosedera a realizar encuestas, que

se tabularan por, medio de software para calcokrdhtos y asi conocer como esta
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posicionada la marca en la mente de los consunsidode esta manera conoceremos
cuales son las estrategias que debemos implemeatar.el reposicionamiento de la
misma en el mercado tungurahuense, mejorando asiiv&ll de ventas para el
cumplimiento de sus metas econdémicas anuales.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan de promocién y publicidad pamsigonar la marca PICAL en la
ciudad de Ambato.

1.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un diagnostico situacional de la m&i€AL en el mercado Ambatefio.

2. Analizar estrategias publicitarias que permppasicionar a la marca PICAL en el

mercado para incrementar las ventas de la emptasafacturas Americanas.

3. Proponer un plan de promocion y publicidad paceementar las ventas de la marca

PICAL de la empresa Manufacturas Americanas.

14



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

La presente investigacion ha tomado los siguietidesimentos para utilizarlos como
antecedentes investigativos, los informes de tesisntacion académica, documentos,
material bibliografico y otras fuentes como el ingt, sobre el problema planteado,
estos trabajos de investigacion tienen relacionet@resente informe, aunque en ellos
se ha tratado el tema so6lo desde aspectos puntpaiesen forma integral de las

variables en estudio.

Segun el autor de la tesis que reposa en la kebhode la facultad de Ciencias
Administrativas LARA, M. (2005). Estrategias de Meiing para el posicionamiento en
el Mercado del almacén Pical de la ciudad de Amb&acultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato
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OBJETIVOS

Determinar las estrategias de comunicacion queifgeghincremento de las ventas, de
los productos para caballeros, que comercializalrabcén PICAL de la ciudad de

Ambato.

Desde el punto de vista del autor la marca Picalaeprovincia de Tungurahua ha
perdido Posicionamiento en el mercado por la nubeersion en publicidad y
propaganda por lo que sus ventas se han vistaadfechnotablemente, las politicas de
crédito que maneja el local no satisfacen a lantds por lo que deciden acudir a la
competencia que otorga combos y créditos que sgaadanejor a sus necesidades, por
tanto es factible realizar una reestructuracionsanplan de marketing aplicando
estrategias de mercadeo que engloben la partidipatiecta con el cliente por medio
de ofertas novedosas que permitan captar la delbéheion de los compradores para
que la marca se posicione en sus mentes logradebzérlos y asi crear clientes

potenciales para la empresa.

GRUPO BIMBO: es una de las empresas de panificacion mas gratelemundo.
Lider en el continente americano, cuenta con magGdelantas y 700 agencias de

distribucion localizadas estratégicamente en 18gsade América y Europa.

La Compafia, a través de sus principales subsidiage dedica a la produccion,
distribucion y comercializacion de mas de 5,000dpobos mediante marcas de

reconocido prestigio.

Asimismo, la Compaifiia tiene una de las redes debdision mas extensas del mundo,
con mas de 30,000 rutas y una plantilla laboraksap a los 83,000 colaboradores.
Grupo Bimbo se encuentra organizado en dos divasioproductos de panificacion,
botana salada y confiteria. Adicionalmente, tiemgocios complementarios a sus

operaciones principales, los cuales prestan sesvecias compaiiias del Grupo.

16



La estrategia general del Grupo esta basada enissdnntorporativa, esto es, en el
desarrollo del valor de sus marcas, y fundamentgknen el compromiso de ser una
compafiia altamente productiva y plenamente humash, como innovadora,

competitiva, orientada a la satisfaccion total de slientes y consumidores, lider a

nivel internacional en la industria de la panifiéacy con visién de largo plazo.

El interés de BIMBO por participar en los mercaghwernacionales, particularmente los
latinoamericanos, se debe al gran potencial dencietto en lo referente a la relacion
de consumo entre pan tradicional y pan empacadoeadaia lo anterior, esta estrategia
permite al Grupo capitalizar las experiencias daliterentes mercados y diversificar su
concentracion geografica, disminuyendo asi el degge pudieran presentar los

mercados locales en los que patrticipa.

Obstaculos para ingresar a otros paises

La situacion financiera y/o la operacion de la Cafiip estdn expuestas a riesgos
derivados de sus actividades internacionales. @ads® o mercado en el que tiene
inversiones presenta condiciones que pueden rdpeecusu desempefno global, tal
como fluctuaciones en las tasas de interés, idftaccambios en los habitos de
consumo, inestabilidad politica y social, nuevosaos juridicos y fiscales, entre otros.
Asimismo, las operaciones de las subsidiarias BBl en el extranjero se realizan en
la moneda local de cada pais y, posteriormentesosgierten a pesos, por lo que
cualquier fluctuacion en la moneda local de cada pan respecto al dolar tiene un
efecto en los resultados consolidados de la Corapafi obstante, BIMBO considera
que el sector de alimentos al que atiende —produ#oconsumo basico— es menos
vulnerable a condiciones econdmicas adversas apect a la industria en general. A
pesar de ello, la Compafiia no puede asegurar glesatrollo futuro de las condiciones
econdmicas en los paises donde tiene operaciorsefyrg las cuales no tiene control,

no tendra un efecto adverso en sus operaciones.
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Existen riesgos derivados de fluctuaciones en etawl® en relacion con el tipo de

cambio, las tasas de interés y los precios de afgimsumos, como trigo, aceite de
soya, maiz y gas natural, entre otros. Por lo fdat€ompafiia realiza en ocasiones
operaciones de cobertura. BIMBO no puede asegwmrdegchas fluctuaciones en el

mercado no afectaran negativamente sus resultadas tas operaciones de cobertura
tengan los resultados esperados en términos dstlasegias aplicadas.

Las ventas de BIMBO podrian verse afectadas pdores tales como: la situacion
econdmica de los paises donde la Compafiia tiemaamees, cuando dicha situacion
afecta el poder adquisitivo de los consumidoresstacionalidad, segun la cual inciden
factores como el clima, los dias festivos, las varees, “Estacionalidad”); los cambios
en los habitos de consumo; y la competencia cars giroductos iguales o similares.
BIMBO no puede asegurar que los factores antes ior@adns no tendran un efecto

negativo en los resultados de la Compaiiia.

Es importante conocer las fortalezas y debilidatlesu empresa, le permitira ser mas
competitivo y entre otros le evitard cometer esogrie toda empresa, con poca
experiencia en exportar, es muy probable que loweta

Para desarrollar un proyecto de exportacion, espedsable que la empresa esté en
condiciones de exportar y que tenga capacidadd@&gnde produccion suficiente para

asumir los compromisos en los mercados internal@ena

REVISTA ECONOMUNDO (2010). Las empresas productoras de chocolates en el
pais han posicionado sus productos enfocandosenemta a los nifios, los que
consumen sus productos en grandes volimenes amteJncesa que a la marca de
chocolates Quetzal no detuvo para introducir afcaw bombones con sabores

exoticos, como son las frambuesas, limon y la pitaie

Quetzal fue creada un el afio 2008 por la iniciatigaDiana Oviedo que comenzé6 a

ofertar este producto por medio de una alianzatégfica con la empresa Spaguetti de
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la ciudad de Quito que adquiria sus productos gaeadegusten sus clientes antes de

ordenar sus pedidos.

Al observar el crecimiento y demanda de sus pragudecidié que el negocio debia
expandirse por lo que acepto una nueva alianzatégita con la empresa KFC quienes
la contrataron para que trabaje con ellos en ldym@ion de chocolates hace ya dos
aflos y asi sus chocolates se registran con la Maspafola, fomentando asi la

participacion del taller Mariana de Jesus con eltgabaja diariamente.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Este trabajo de investigacion cientifica estd adic en el paradigma Critico-
Propositivo, porque es un proyecto dirigido al dedlm de las potencialidades
humanas, como alternativa para mejorar la posipa@sitivista que busca el desarrollo

econdmico. Este paradigma a su vez se sustenti@e@mbitos de fundamentacion.

* Fundamentaciéon Ontologica Esta investigacibn se basa en concepciones
filosoficas que afirman que la realidad no es EstAtino que esta en continuo
cambio, y por lo tanto la ciencia no puede seef¢jo de la realidad, sino que
sus verdades la interpretan y son perfectiblesdel® un relativismo continuo.
Por lo tanto la investigacion llega a conclusioriggee nunca pueden ser

definitivas, sino que hacen una lectura del contaxtual.

* Fundamentaciéon EpistemoldgicaEl conocimiento cientifico esta interpretado
en esta tesis no como un conjunto de conocimientomprobados
experimentalmente y cuantificados matematicameintie,como una interaccion
entre el sujeto y el objeto cuya sintesis dialaatis la transformacion de ambos,
dentro de un criterio de totalidad concreta, enddofos factores sociales,
politicos, econdmicos y culturales se interrelagiompara dar sentido a los

hechos que se esté investigando.
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* Fundamentacion Axiolégica Se trata de superar la neutralidad Positivisea qu
no se compromete en aplicar valores, en cambita iegestigacion tiene un
compromiso de defensa de los valores mas impesaigl ser humano, como

son: la, la libertad, la honradez.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

El trabajo de investigacion, tiene un fundamengallebasado en las normas, leyes y
reglamentos internos, que abalizan el funcionamiatg la empresa Manufacturas

Americanas con su marca PICAL.

Que de conformidad con lo dispuesto por el numéralel articulo 23 (52) de la
Constitucion Politica de la Republica, es deber Egtiado garantizar el derecho a
disponer de bienes y servicios publicos y privadiespptima calidad; a elegirlos con
libertad, asi como a recibir informacion adecuadaeyaz sobre su contenido y
caracteristicas;

Que el articulo 92 (52) de la Constitucion Politieala Republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidadpiocedimientos de defensa del
consumidor, la reparacion e indemnizacion por dafiaias, dafios y mala calidad de
bienes y servicios y por la interrupcion de losviegws publicos no ocasionados por
catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor, y lasciemes por la violacion de estos

derechos;

Que el articulo 244, numeral 8 (54) de la Cartadamental sefiala que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los constesidsancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracié los productos, la alteracién de
pesos y medidas, y el incumplimiento de las nordeasalidad;

Que la Ley de Defensa del Consumidor publicad&ldRegistro Oficial No. 520 de
septiembre 12 de 1990, a consecuencia de todasfeusmas se ha tornado inoperante e

impracticable; mas aun si se considera que dichadtebuia competencia para su
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ejecucion a diversos organismos; sin que ningunellde haya asumido en la practica

tales funciones.

Que la Constitucion Politica de la Republica eradiculo 96 faculta al Defensor del
Pueblo para defender y excitar la observancia de derechos fundamentales
consagrados en ella, asi como para observar tiadatie los servicios publicos.

Que en la actualidad la Defensoria del Pueblo, pesgs limitaciones, ha asumido de
manera eficiente la defensa de los intereses aaluoaidor y el usuario, a través de la
Defensoria Adjunta del Consumidor y Usuario.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢,Como incide el ineficiente posicionamiento denkrca PICAL en las ventas de la

empresa Manufacturas Americanas de la ciudad deafa®b

X= Posicionamiento
Y= Venta
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Figura No 2
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MARKETING

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong: autores litwio "Fundamentos de Marketing"”,
el concepto de marketing es "una filosofia de diget de marketing segun la cual el
logro de las metas de la organizacion depende detéaminacion de las necesidades y
deseos de los mercados meta y de la satisfaccidwsdéeseos de forma més eficaz y

eficiente que los competidores”.

Segun Jerome McCarthy y William Perrault: autoreklitbro "Marketing, Planeacién
Estratégica. De la Teoria a la Practica”, afirmae €l concepto de marketing "implica
que una empresa dirige todas sus actividades sfas&ti a sus clientes y al hacerlo

obtiene un beneficio"

Figura No3: Conceptos de Marketing

MARKETING

HECESIDADES
CONSUMIDORES
CLIENTES

INTERCAMBID

DEMANDA,

IDEMTIFICA PRODUCTO
MERCADO SATISFACE

ESTIMULA,
COMPRA

Ing. Luts Linares

Por: Ing. J. Luis Linares
Aqui se da un cuadro con los pilares que sustéatdefinicion del Marketing.

Marketing es: “la realizacibn de actividades conaées que dirigen el flujo de
mercaderias y servicios del productor al consumaarsuario a fin de satisfacer al

maximo a estos y lograr los objetivos de la empiea. Jerome Mc Carthy
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Comercializaciéon un enfoque gerencial..(Basic Mtinke a Managerial Approach
1Ed.1960. Version espariol 1967 Ed, “El Ateneo” BiseAires).

Marketing es: “el proceso por el que una sociedaiicipa, aplaza, o satisface la
estructura de la demanda de bienes y servicioséetons mediante la concepcion,
promocién, intercambio y distribucién fisica dert@s y servicios”

Marketing Staff of the Ohio State University (19¢%, 43-44).

Es proceso de planificacion y ejecucion de la cpciém, fijacion de precios,
promocién y distribucién de ideas, productos y is#@8 para crear relaciones de
intercambio que satisfagan objetivos individualesrganizacionales. Es una filosofia
de direccion que debe abarcar a todas las are#s @®presa; y no, unicamente al
Departamento de Marketing, este tiene una origntadacia el cliente; por
consiguiente, se debe determinar y satisfacer sussitdades y los deseos para esta
orientacion.

Kotler y Armstrong (2009)

PLAN DE ESTRATEGICO DE MARKETING

El plan estratégico de marketing se caracterizagoun plan a largo plazo, del cual, se
parte para definir las metas a corto plazo. Pomgie, los gerentes de marketing
elaboran un plan estratégico de marketing paraotréisaco afos y luego, elaboran un

plan anual de marketing para un afio en concreto.

Cabe senalar, que el plan a cinco o tres afilosatigag revisa cada afio debido a que el
ambiente cambia con rapidez.

Laura Fischer y Jorge Espejo (2007 Pags. 40 — 47)
En términos generales, el plan estratégico de riagkes un documento escrito que

incluye una estructura compuesta por: 1) un asdalisila situacién, 2) los objetivos de

marketing, 3) el posicionamiento y la ventaja diferial, 4) la descripcion de los
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mercados meta hacia los que se dirigiran los pnoggade marketing, 5) el disefio de la
mezcla de marketing y 6) los instrumentos que peénila evaluacién y control

constante de cada operacion planificada.

El plan estratégico de marketing se elabora luesildn estratégico de la empresa,
como respuesta a un requerimiento de la adminiStrgmor disponer de planes para
cada area funcional importante, como produccid@yrems humanos, marketing, etc.
Stanton, Etzel y Walker (p.672 — 675)

El plan de marketing es una herramienta de geptida que se determina los pasos a
seguir, las metodologias y tiempos para alcanzas wbjetivos determinados. Asi
tenemos que el Pdmkt forma parte de la planifica@étratégica de una compafia.
No podemos olvidar que no debe ser una actividsldda, sino, por el contrario debe
estar perfectamente unida al resto de departamemtoda empresa (Finanzas,
produccion, calidad, personal etc...). El plan dek®ting es una herramienta que nos
permite marcarnos el camino para llegar a un lggacreto. Dificilmente podremos
elaborarlo si no sabemos donde nos encontrama®gde queremos ir.
http://winred.com/marketing/plan-estrategico-de-marketing-concepto-teorico-y-

practico/gmx-niv115-con2254.htm fecha:22/01/2011 hora: 11:55 am

GESTION DE MARCA

La Gestion Marca es algo mas que una palabra,ipagotslogan, representa los rasgos
identificativos de su empresa, estos se reflejagcdimente en la percepcion que el
cliente posee de su oferta comercial: es la idedficcaracter, y canalizacion del
mensaje que el publico recibe cuando piensan esesugios y productos.

Tomado dehttp://www.disefiowebchile.cl/ fecha: 20/01/2011 hora 17:06

La Gestion de marca es algo mas que un produstac® o identidad (el nombre, el

logotipo, el disefio y la voz de marca). La marcaieénimo del negocio y estilo que

esta tras el producto o servicio, que incluye asqeal de la organizacién, una filosofia
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y un espiritu que lo sustenta. Las marcas ofrececonjunto de valores, una vision y
una actitud. Las organizaciones establecen uniposaimiento de marca para proyectar
una imagen publica e interna coherente; este posigiiento delimita unos perimetros
para responder a las oportunidades y retos, addenasentar a aquellos que trabajan
para la organizacion.

www.asepri.es/privada/marcas/archivos/QUE_ES_LA_ GESTION_DE_MARCAS fecha:
20/01/2011 hora 17:15

La gestion de marca contribuye a la finalidad eSpa de la publicidad que es

proponer y promover productos calificados. Promoaiidentidad e individualidad a las

cosas y aumenta su valor. La gestion de marca aspetto muy importante y decisivo
para las empresas en la actualidad y mas concnetensera en el futuro. Por tanto una
buena gestion de marca es decisiva dentro dertdeggt de la organizacion.

(N6madas Revista critica, Por Eco. Javier Rubiobas)

Arjon Richtor (2009): La gestion de marca es unieatgia de crecimiento, desarrollo y
expansion de profundas implicaciones estratégicasonomicas, y por tanto de la
gerencia o direccion general de las compaiiias, cou&ribuye a la superacion de

diversos objetivos comerciales:

* Incrementa el retorno de las inversiones
* Aumenta la rentabilidad general y los margenes coiales
* Eleva el rendimiento

» Establece un factor de diferenciacion competitiva
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO
Su finalidad es potenciar el crecimiento de la dedaaEn mercados de fuerte y rapido
crecimiento se recurre a la distribucion y a laligidad, la cual ha de crear una fuerte

imagen de marca, para la futura supervivencia delfaresa.
Bey Karoline (2008)
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Las estrategias de Posicionamiento consistensefiali la oferta de modo que ocupe un

lugar claro y apreciado en la mente de los consoragddel mercado meta.

El concepto de estrategia ha sido objeto de médipiterpretaciones, de modo que no

existe una unica definicion. No obstante, es pesitientificar cinco concepciones

alternativas que si bien compiten, tienen la ingrosta de complementarse.
Jean Paul Sallenave (2002)

ESTRATEGIAS PARA POSICIONARSE

1)

2)

3)

La mas normal es la de “ir en contra del lider’e quo significa un choque
frontal, sino recurrir a comparaciones con la cdemaa ya posicionada,
conocida. Se trata de reposicionar a los compesddesto se lleva a cabo
desplazando su concepto de posicionamiento, af kacal consumidor algo de
la competencia que le obligue a cambiar de opimgspecto a la misma y

ofrecer en su lugar la nueva idea.

Podemos recurrir a otras estrategias tales comaltelprecio, no sélo para
productos de lujo que el consumidor asume, sinobitampara productos
comunes (el turron mas caro del mundo), o bajoipréel esfuerzo realizado
por los productos de marcas blancas, para aproveehahueco en los

supermercados); el sexo (Marlboro que ha adquinida posicion masculina
para sus cigarrillos); la edad (posicionarnos segamelo por la edad nuestro
mercado: crema dentifrica para nifios); recurrimamento del dia para el uso
del producto (la primera medicina nocturna paneesifriado, el desayuno de los
campeones, zumo sol jbuenos dias!...); observafiskgibucién (la primera

marca de que se distribuyd en supermercados, eaSelieeze)
Ahora bien, si lo que se quiere es introducir uadegoria de productos

desconocida, hay que colocar una nueva escalela reente humana. Pero la

mente no tiene espacio para lo nuevo, amenos gq@aldone con lo antiguo, y
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por asimilacion, penetre en su esquema y, por acomodacion, surjauevo, lo

cual explica el aprendizaje.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Su objetivo es quitarle ventas a la competencia.

» Estrategias comparativas Tratan de mostrar las ventajas de la marca frarite
competencia.

» Estrategias financieras Se basan en una politica de presencia en la rdentlies
destinatarios superior a la de la competencia, amaagdo el espacio publicitario.
Recurren a una publicidad muy convencional. SustiMos se expresan mediante
porcentajes de notoriedad, cobertura de audiencia..

« Estrategias de posicionamientoEl objetivo es dar a la marca un lugar en la ment
del consumidor, frente a las posiciones de la coemgé, a través de asociarle una
serie de valores o significaciones positivas afeéss destinatarios; o si es posible,
apoyandonos en una razén del producto o de la smpigue tenga valor e
importancia para los consumidores.

» Estrategias promocionales Son muy agresivas. Los objetivos promocionales
pueden ser: mantener e incrementar el consumordelqto; contrarrestar alguna
accion de la competencia; e incitar a la pruebanderoducto.

» Estrategias de empuje(push strategy) para motivar los puntos de velus,
distribuidores y la fuerza de ventas de la empr@sanpujar mas efectivamente los
productos o lineas de productos hacia el consunf@onentando margenes, bonos,
mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidigappromociones...). Se trata de
forzar la venta.

» Estrategias de traccion,Estrategias de traccion (pull strategy) para eséimal
consumidor final a que tire de los productos, eésade una mejor aceptacion de la
marca, el concepto y el producto. Incitarle a lapra.

» Estrategias de imitacion.Consisten en imitar lo que hace el lider o la miayde

competidores. Son peligrosas y contraproducentesers fortalecer al lider.
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El posicionamiento tiende a situar o posicionarahbre, la imagen de un determinado
producto en un lugar tal que aparezca ante logiosuaconsumidores como que reune
las mejores caracteristicas y atributos en lafaati®n de sus necesidades. Esto resume

el objetivo principal del marketing.

El posicionamiento de un producto es la imagenésgie proyecta en relacion con otros
de la competencia.
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/quipukamayoc/2000/segundo/posiciona
miento.htm fecha: 20/01/2011 hora: 17:46

Posicionamiento de Mercado consiste en la decipidnparte de la empresa, acerca de
los atributos que se pretende le sean conferidas @oducto por el publico objetivo.
Los aspectos de la definicion del producto se aaalen funcion de las expectativas de
venta y de rentabilidad, de la capacidad internka @enpresa, de la gama de productos,
de la imagen adquirida, o del posicionamiento aesoproductos de la competencia.
(Enfoques y Métodos de la Investigacion Cientjfitaicas Achig Subia, 2001,
AFEFCE)

El “posicionamiento de un producto” se define cdamdorma en que el producto esta
definido por los clientes segun ciertos atributopartantes, esto es, el lugar que ocupa
en su mente en relacion con los de la competencia.

Asociacion Americana de Marketing (2003)

RELACIONES PUBLICAS

Relaciones Publicas son un conjunto de accionescalgunicacion estratégica,
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, tagreen como principal objetivo
fortalecer los vinculos con los distintos publicescuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consensos, fidelidagoyo de los mismos en acciones
presentes y/o futuras

http://www.rrppnet.com.ar/defrrpp.htm fecha: 20/01/2011 hora: 19:00
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Las Relaciones Publicas implementan técnicas decrezion, marketing, publicidad y
administracion para complementar y reforzar surdpséo en el marco de un entorno
social particular y Gnico que debe ser estudiado m@ximo esmero para que esas
acciones puedan ser bien interpretadas y aceppaddss distintos publicos a quiénes
se dirige un programa de Relaciones Publicas.

Lic. Natalia Martin (2009)

Las Relaciones Publicas buscan insertar a lasizayaones dentro de la comunidad,
haciéndose comprender, tanto por sus publicomiméezomo externos, de sus objetivos
y procedimientos a fin de crear vinculaciones pobwsas para ambas partes mediante
la concordancia de sus respectivos intereses.

http://www.rrppnet.com.ar/fundamentosderrpp.htrah&20/01/2011 hora: 19:23

Las Relaciones Publicas se definen como un esfuptaneado que realiza la
organizacion para influir sobre las actitudes ynagies de un grupo especifico que
pueden ser: clientes, accionistas, gobierno, pomres entre otros. Las relaciones
publicas constituyen un elemento clave como conjude herramientas de la
mercadotecnia que ayudan a promover lo que se equiender con: seriedad,
compromiso y atencion. Es muy importante que lessgnas o el departamento
encargado de las Relaciones Publicas dentro derapeesa, mantengan la consistencia
de la imagen de dicha organizacion y sobre toddenanuna excelente comunicaciéon
http://www.mitecnologico.com/Main/ConceptolmportanciaRelacionesPublicas fecha:

20/01/2011 hora: 19:29

MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacién son los instrumentadianee los cuales se informa y se
comunica de forma masiva; son la manera como lesopas, los miembros de una

sociedad o de una comunidad se enteran de lo quexlesta su alrededor a nivel

econdmico, politico, social, etc. Los medios de woicacion son la representacion
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fisica de la comunicacién en nuestro mundo; es,deon el canal mediante el cual la
informacion se obtiene, se procesa y, finalmemexpresa, se comunica.
Tomado de Glosario de conceptos Politicos Usupled25-126)

Los medios de comunicacidn son instrumentos en t@otes evolucion, muy
probablemente la primera forma de comunicarse évdrumanos fue la de los signos
y sefiales empleados en la prehistoria , los queritevolucionando considerablemente

hasta lograr incrementar sustancialmente la glodaln.

Los medios de comunicacion masiva es Medios de omacion masiva, término
utilizado para describir a todos los medios de auoacion que llegan a la poblacion en
forma masiva, produciendo cambios culturales a gsoala, positivos 0 negativos,
como la TV, radio o Internet.

Robinson Robayo(2011)

Los medios de comunicacidon son una de las manegss eficaces y rapidas de
transmitir un mensaje, para otros, son un vehidelenanipulacion social mediante el
cual los diferentes poderes de la sociedad puederstuchados, asi también hay
quienes piensan en los medios de comunicacion soawun reflejo de la sociedad del
momento, como en un medio gracias al cual es mosifanifestar lo positivo y lo
negativo de una situacion o de un contexto detextais.
http://periodismomundial.grilk.com/otros.htm fecha: 20/01/2011 hora: 19:35

Medios de comunicacién lo que en este esta engreakas, en el centro de algo o entre
dos extremos) se hace referencia al instrumentmrraaf de contenido por el cual se
realiza el proceso comunicacionatanunicacion. Usualmente se utiliza el término para
hacer referencia a losedios de comunicacién masivos (MCM, medios de comunicacion
de masas 0 mas media); sin embargo, otros mediosndenicacion, como etléfono,

No son masivos sino interpersonales.

http://es.wikipedia.org/wiki/Medio_de_comunicacion. fecha: 20/01/2011 hora: 19:38
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MEZCLA DE MEDIOS

La publicidad es uno de los elementos de la Medeldromocién o Comunicacion,
siendo el mas efectivo de ellos para promocionapraducto o servicio, aunque, por
otro lado, el mas costoso. consiste en dar a conodermar y hacer recordar un
producto o servicio a los consumidores, asi commsuaeirlos o estimularlos a realizar
la compra o adquisicion, a través del uso de unauo@acion y medios impersonales,
es decir, una comunicacion y medios que van dogid varias personas al mismo
tiempo.

Tomas Johes(2010)

Mezcla de Medios: esta formado por la mezcla eSpaale publicidad, promocion de
ventas, relaciones publicas y ventas personalesitiiza la compafiia para alcanzar sus
objetivos de publicidad y mercadotecnia. Las cuagancipales herramientas

promocionales son las que se describen a continuaci

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentagi@romocioén no personal de ideas,

bienes o servicios por un patrocinador bien dedinid

La toma de decisiones sobre publicidad es un pooo&sstituido por cinco pasos:
» Determinacion de objetivos

* Decisiones sobre el presupuesto

» Adopcion del mensaje

* Decisiones sobre los medios que se utilizaran.

Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo pkmatar las compras o ventas de un

producto o servicio.

33



Tipos:

Promocién de consumo.- ventas promocionales pairawdar las adquisiciones de los
consumidores. Instrumentos de promocion de consumo:

Muestras: Obsequio de una pequefia cantidad deodngio para que los consumidores
lo prueben.

Cupones: certificados que se traducen en ahorn@s gdacomprador de determinados
productos. Devolucion de una parte del precio aepra de un producto al consumidor
que envie una ‘prueba de compra’ al fabricanteu®ag promocionales (o descuentos):
Precios rebajados directamente por el fabricanta enqueta o el paquete.

Premios: Productos gratuitos o que se ofrecen @ @@gto como incentivo para la
adquisicion de algun producto, recompensas parditrges: Recompensas en efectivo
o de otro tipo por el uso regular de los produotssrvicios de alguna compaiiia.
Promociones en el punto de venta: Exhibicionesmodéraciones en el punto de venta

0 compra. Concursos, rifas y juegos.

Promocién Comercial.- promocion de ventas paraexguns el apoyo del revendedor y

mejorar sus esfuerzos por vender.

Promocién para la fuerza de ventas.- promocioneméas concebidas para motivar a la
fuerza de ventas y conseguir que los esfuerzosettay del grupo resulten mas
eficaces.

Promocién para establecer una franquicia con ewuidor.- promocion de ventas que
promueven el posicionamiento del producto e inaluye mensaje de venta en el trato.
Relaciones publicas: La creacion de buenas relesioan los diversos publicos de una
compafia, la creacién de una buena “imagen de @Empga”, y el manejo o desmentido
de rumores, historias 0 acontecimientos negatiWestas personales: Presentacion oral
en una conversacion con uno o mas compradoreslgogibn la finalidad de realizar
una venta.

http://www.mitecnologico.com/Main/DefinicionMezclaPromocional fecha:20/01/2011 hora:
19:40
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MERCADEO DIRECTO

Los métodos de comunicarse con el mercado o premmwductos 0 servicios son

innumerables. La respuesta a la pregunta como $etggr al "mercado” las ventajas de
mi producto o servicio Disefio y montaje de estiagegoncursos y rifas. Suministro de
bases de datos. Administracion de bases de dawemércadeo. Faxmercadeo.
Zonificacion y sectorizacion postal.

Ing. Francisco Riofrio (2004)

Mercadeo Directo es todo lo que se haga para premoma actividad, desde el
momento que se concibe la idea, hasta el momergolapi clientes comienzan a
adquirir el producto o servicio en una base regulas palabras claves en esta
definicion son todo y base regular.

Ivan Thompson (2010)

Segun Kotler y Armstrong (2008) el marketing dice€tonsiste en las conexiones
directas con consumidores individuales seleccionadadadosamente, a fin de obtener
una respuesta inmediata y de -cultivar relacionesaddwas con los clientes"
Adicionalmente, y segun ambos autores, el markeliregto se puede visualizar desde
dos puntos de vista:

1) Como una forma de distribucion directa; es desmmo un canal que no incluye
intermediarios.

2) Como un elemento de la mezcla de comunicacideesarketing que se utiliza para
comunicarse directamente con los consumidores.

El marketing directo es la comunicacién a travédeterminados medios que introduce
la posibilidad de suscitar una reaccién. EI mankgtdirecto tiene dos objetivos:
Ganar clientes y fomentar la fidelidad de los misnior su parte, el objetivo de la
fidelidad de los clientes puede estar dirigido a gepitan la compra o a mantener la
adquisicién permanente de un producto.
http://www.marketingdirecto.com/definicion-de-marketing-directo/ fecha:20/01/2011 hora:
19:45
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BRANDING

Es un proceso basado en las interacciones sopates cual se crea o construye una
marca. Su objetivo es generar, en el nuevo enta®mocomunicacion actual e
independientemente del canal o medio que se ytilisas conexiones profundas entre
la marca y sus principales grupos de interés, hidgaa un punto o engagement en el
que confluyen los intereses de ambos.

http://www.slideshare.net/BONODG/branding fecha:20/01/2011 hora: 19:57

El Branding es una disciplina que nace la necesitkukejar conceptos estratégicos mas
perdurables que las propias campafias de comumicaear o que una marca bien
gestionada va acumulando a lo largo de tiempo eesstas interacciones con su
mercado se denomina Capital de Marca (Brand Equitgs elementos que mas
comunmente se utilizan como referentes para meshr @apital de Marca son:
Notoriedad de Marca (en qué medida es reconocidecgrdada), Calidad Percibida
(qué nivel de calidad se le atribuye), Lealtad dardd (la medida en la cual los
consumidores de la marca permanecen leales) y #sones de Marca (conjunto de
signos, ideas, valores o causas que se asocida owrca)
http://www.tallerd3.com/archives/1676 fecha: 20/01/2011 hora: 20:04

El branding es parte del fundamento del marketyngg conforma por un conjunto de

atributos que estan ligados entre si por mediondeambre o simbolo, el cual obtiene

un valor en el pensamiento de la audiencia. Lagasano pueden desligarse del factor
psicosocial que poseen, y por esa razén tanto iadatemo inmaterialmente juegan con

atributos emocionales y funcionales que jueganapelpfundamental en el pensamiento
de la audiencia a la hora de recordar a una detedaimarca y su contexto.

El valor de la marca (Branding) va a residir finafite, en la promesa del servicio o
producto que sera entregado, pues es comun queansa pueda ser recordad a por un
mal servicio o un producto deficiente, y en es® &valor para la audiencia — respecto
de esta marca — seria no volver a comprar dichadugto y/o servicio.

Gunther Ketterer (2010)
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El Branding consiste en la imagen que somos capicesear en la mente del resto de
las personas sobre nosotros mismos, y también aletjm que podemos tener sobre la -
persuasion e influencia que se genera sobre laidi

Los beneficios de crear una marca personal estda failidad que tiene una persona
en potenciar lo que es y lo que sabe es capazoee, lpermitiendo asi que la estrategia
hacia el éxito este mas cerca de volverse unadaehliDe una u otra forma todo el

mundo tiene una “marca personal”, sin embargo pe@os los que la manejan de forma
estratégica para sacar provecho de ella. La impméade controlar o que se es y el
mensaje que se envia, contribuye a mostrarse ceonqrafesional excepcional si se

hacen las cosas bien.

Marcelo Berenstein en Marketing (2009)

IMAGEN CORPORATIVA

Es una expresion utilizada para describir el disgfédico global de todo el material
impreso de una empresa. En la actualidad, estogpimdiuir el disefio web, tapices para
las computadoras, iconos, etiquetas para disquettedviercadeo es todo lo que se haga
para promover una actividad, desde el momento gueoscibe la idea, hasta el
momento que los clientes comienzan a adquirir etlyeto o servicio en una base
regular.

http://www.rrppnet.com.ar/imagencorporativares.htm fecha:20/01/2011 hora: 20:12

La imagen corporativa se refiere a cdmo se peraiige compafiia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una compafiafisijniLa creacion de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccion dedecgpcion. Es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de cotaciin que utilizan las relaciones
publicas, campafias comunicacionales y otras fomeapromocién para sugerir un
cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagerparativa se disefia para ser
atractiva al publico, de modo que la compafia pysdaocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere gigieemarca y facilite asi ventas del

producto.
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http://www.mitecnologico.com/Main/ConceptolmagenCorporativa fecha:20/01/2011 hora:
20:16

La identidad corporativa es un sistema de signesiales que tiene por objeto

distinguir-facilitar el reconocimiento y la reconi@n- a una empresa u organizacion de
las deméas. Su mision es, pues, diferenciar (bask dhocion de identidad), asociar
ciertos signos con determinada organizacion y fsogmj es decir, trasmitir elementos

de sentido, connotaciones positivas; en otras pal@umentar la notoriedad de la
empresa.

Por: Desarrollado poNM Comunicaciones™ © RRPPnet ™

La identidad corporativa de una empresa o marcde§@e como un conjunto de

atributos y valores que toda empresa o cualquadiviguo, posee: su personalidad, su
razon de ser, su espiritu 0 alma... La imagen gfleje¢ la empresa a través de la
personalidad, la hara identificarse de las demawslgcarse en mayor o menor escala.
La propia empresa se dara a conocer a través gemuas normas y comportamientos,
la cultura de la empresa. Todas las empresas, aumgjLcomuniquen nada, emiten
continuamente mensajes a su alrededor. La imagamlvies uno de los medios

prioritarios, que mas utilizan las empresas paaasmitir y manifestar su identidad,

mostrandola al publico.

Joan Costa (2010)

COMERCIALIZACION

La comercializacion incluye, la planificacién y ¢tan de los bienes y servicios que
favorecen el desarrollo adecuado del producto, psegurar que el mismo este en el
lugar adecuado, en el momento oportuno y en eigseen las cantidades requeridas,
que garanticen ventas rentables a través del tiempo

Para la persona responsable del departamento deraalizacion, la misma abarca la
planificacion del producto, como asi también laigesde ventas del mismo.

38



Para el comerciante mayorista y para el minorggancluyen la seleccion de productos
gue solicita el consumidor (lo cual incluye, tardasestudios de mercado).

Forma parte fundamental de las tareas de comeaman, el asegurarse disponer de
los suficientes stocks de mercancias, en los maweoportunos, en los lugares

adecuados y en las condiciones de precio y disidhuacordes a las necesidades del
mercado.

http://www.mailxmail.com/curso-administracion-pequena-medianaempresa/

fecha:20/01/2011 hora: 20:35

El concepto de comercializar parte de una simpé@qupacion por vender, y obtener

utilidades. El concepto de mercadeo ha ido moditiode de una orientacion masiva, a
lo que se ha dado en llamar mercadeo uno a unoekladeo, como todo proceso, es
dinamico y cambia, se modifica constantemente. steeso, pese a lo que se crea, no

ha ocurrido al mismo tiempo en todos los paisesgmnes del mundo.

ORIENTACION A LAS VENTAS.

A partir de la crisis del afio 1920, donde la cageatide compra se redujo al minimo, se
crearon y desarrollaron productos, que luego testake introducirse en el Mercado.
Muchos de esos productos no tuvieron éxito, ottm$eton éxito momentaneo. Se
comienza a dar gran importancia a las ventas, cgemerador de ingresos. Se
desarrollan técnicas destinadas a vender. (Desagafigina la confusion corriente de

los conceptos venta y mercadeo).

ORIENTACION AL MERCADO

“Los procesos de comercializacion fueron analizados las Universidades
Americanas, Harvard en especial, y poco a pocadsddidesarrollando toda una serie
de teorias, para asegurar el éxito de cualquisfidet comercial.

El concepto que dio origen al Mercadeo o Marketuegel de orientar los productos al

Grupo de Compradores (Mercado Meta) que los il@nawmir o usar. Junto con ello se
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dirige los esfuerzos de promocién a las masas (meketing), por medio de los
medios masivos que comienzan a aparecer (cine, radevision)”. Harvard, Teodore
Levitt (1950)

Comercializacién implica tomar conciencia creciestbre la naturaleza de su negocio,
generar datos sobre contactos calificados y cosamktrumentos eficaces que usted o
su personal de ventas pueden utilizar cuando halelda empresa. La comercializacion
y sus herramientas de mercadotecnia concentraeraién sobre el cliente propuesto,
qué decirle, cdmo llegar hasta él.

http://fgnw.natbic.org/index.php?id=15140&lang=es fecha:20/01/2011 hora: 20:38

Proceso social al que se dirige el flujo de bignesrvicios de una economia, desde el
productor al consumidor, de una manera que equipendaderamente la oferta y la
demanda y logra los objetivos de la sociedad.

http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/ger/51/macrocomer.htm

fecha:20/01/2011 hora: 20:42

GESTION COMERCIAL

AMA (1985), que la gestion comercial es el proceko planificar y ejecutar la
concepcion del producto, precio, promocioén y disttion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan tanto w@bgetiindividuales como
organizacionales. Esta definicion, reconoce qugelstion es un proceso de analisis,
planificacién y control, ademas de considerar loatro instrumentos de la estrategia
comercial, que cubre productos, objeto de estudionthrketing y los beneficios de

satisfaccion mutua.

Kotler (1995) plantean que la gestidbn de marketsgel proceso que convierte los
planes de marketing en acciones concretas y asqgartales acciones se lleven acabo

de forma que se logren los objetivos contempladad plan.
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Gorostegui (1992), gestionar consiste esencialmentbacer que las personas de la
organizaciéon cumplan sus funciones y obligacionesa palcanzar los objetivos

deseados.

PLAN DE COMERCIALIZACION

Una organizacion encamina todos sus esfuerzosisfasat a sus clientes por una
ganancia es un tipo de estrategia con el que acaidadude negocios espera lograr sus
objetivos

Ivan Topson(2009)

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (€aklarketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias paeszar un objetivo especifico de
mercadeo. Puede ser parabigh 0 servicio, Unamarca O Unagama de producto. También
puede hacerse para toda la actividad de una em@agaeriodicidad puede depender
del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desdenes, hasta 5 afios (por lo general son a
largo plazo).

http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_de_marketing fecha:21/01/2011 hora:22:06

El Plan de Marketing es una herramienta que sievease para los otros planes de la
empresa (por ejemplo, el plan de produccion onglnitiero); asigna responsabilidades,
permite revisiones y controles periddicos paralvesdos problemas con anticipacion.
En un escenario cada vez mas competitivo hay mesymacio para el error y la falta de
prevision. Por ello el Plan de Marketing se corteiean un poderoso instrumento de
gestion para la empresa.

Saporosi Gerardo(1.997) Clinica Empresaria, Edasgdvacchi,

El plan de mercadeo tiene como finalidad es origatanpresa hacia las oportunidades
econdmicas atractivas para ella, es decir, compbite adaptadas a sus cursos y a su
saber-hacer, y que ofrecen un potencial de creotmig rentabilidad. EI mercadeo

estratégico trata de escogerngércado, la meta y la creacion ymantenimiento de la
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mezcla de mercadeo que satisfaga las necesidatiesnslenidor con unproducto 0O
servicio especifico.

Manuel Burgos www.Monografias.com

ESTRATEGIAS DE MERCADEO

Las estrategias de mercadeo, como indicamos, sgec@m en un mapa 0 guia que
hace que las empresas puedan orientar las aceadbebde y hacia el cliente, para los
cuales se debe generar un valor diferente a lodesleompetidores, de manera que
dicho valor sea el que genere la preferencia yepostlealtad. Por esta razén, los
estrategias de mercadeo deben tener muy preseniaoal aspectos que hay que
considerar con profundidad.

Carlos Fernando Villa Gomez (2010)

Se basa en implementar y dirigir las estrategiasecoales asi como liderar y
desarrollar la red de ventas para lograr los olgetmarcados por la compainiia.

Glosario de Marketing 3ra edicion (2008)

La estrategia de marketing es un tipo de estratagiael que cada unidad de negocios
espera lograr sus objetivos de marketing medidntea seleccion del mercado meta al
gue desea llegar, 2) la definicién del posicionamtaieque intentara conseguir en la
mente de los clientes meta, 3) la eleccion de tabawacion o mezcla de marketing
(producto, plaza, precio y promocion) con el quetgaidera satisfacer las necesidades o
deseos del mercado meta y 4) la determinaciéngdeiVveles de gastos en marketing.
Ivan Thompson (2010)

La estrategia de marketing ademas de describialeera en que la empresa o unidad de
negocios va a cubrir las necesidades y deseosdelisutes, también puede incluir
actividades relacionadas con el mantenimiento derdéaciones con otros grupos de
referencia, como los empleados o los socios dadar@a de abastecimiento

Ferrell O.C. y Hartline Michael, (2006-Pag. 12)

42



No se debe confundir estrategia de marketing ctrategia de ventas. Si bien, ambos
son parte del plan de marketing, sus objetivostividades son distintos. El primero
establece un plan general, el segundo un plan toper&or ejemplo, la estrategia de
marketing incluye la seleccion del mercado metqual se desea llegar; en cambio, la
estrategia de ventas establece el numero de diarltes que el vendedor debe contactar
(por dia, semana o mes) para llegar a ese mercetdo m

Del articulo publicado en la web: «La EstrategiaMiercadotecnia», obtenido de la

pagina web:
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/estrategiasmercadotecnia.html, en  abril
2008

VENTAS

Es un proceso que permite vender, bienes 0 sesyigdara que satisfaga los
requerimientos del comprador con beneficio muten yorma permanente.
http://www.tiempodemercadeo.com/ver_articulo.php?tdm=228 fecha: 21/01/2011 hora:
22:21

El concepto de venta es considerado como una folenacceso al mercado que es
practicada por la mayor parte de las empresasiene ina saturacion en su produccion
y cuyo objetivo es vender lo que producen, en lugamproducir lo que el mercado
desea.

Por ello, es fundamental conocer en que consistenglepto de venta con el objetivo de
identificar a las empresas que la practican (adnsaberlo), el porqué lo hacen y el
riesgo que corren.

Thompson Ivan (2010)

Segun Philip Kotler, el concepto de venta es abrand de acceso al mercado para

muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo goenhen lugar de hacer lo que el
mercado desea
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Venta tiene un trasfondo filoséfico que orientat@ncion de la empresa u organizacion
hacia vender lo que produce (productos, servidiesas, etc.). Para ello, dirige sus
esfuerzos hacia todas las actividades que le pmrnesgtimular a sus prospectos para
gue tomen una decision favorable (como compralizegalonaciones, inscribirse en un
partido politico, etc...).

Kotler P (2007 pp,17 y 18) Direccion de MercadotecO®ctava Edicidon

MERCADEO CORPORATIVO

El mercado corporativo o industrial estd compugsto organizaciones que compran
bienes y servicios para emplearlos en sus negdegoan mercado amplio, complejo e
importante. Su demanda se caracteriza por ser adexjvinelastica y de amplia
fluctuacién. Los compradores generalmente estam infermados sobre lo que van a
comprar.

LOVERLOCK.C. (1997)

El marketing corporativo es una disciplina del marketing quededica a establecer
estrategias de marketing dentro de una mismaganizacién, con el objetivo de fidelizar a
los colaboradores de la empresa y mejorar su ptiediad.
http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_corporativecha: 07/02/11 hora:22:55

El proceso debe estar orientado a facilitar eldadg objetivos especificos, como son la
creacion en el trabajador de un nivel adecuadoodéanza en la empresa, asi como
desarrollo de posibilidades de integrarse y domiasiresponsabilidades que le sean
confiadas.

http://www.monografias.com/trabajos/mercoint/mentshtml| fecha:07/02/11 hora:
22:58

Es el conjunto de compradores reales y potencigles tienen una determinada
necesidad y/o deseo, dinero para satisfacerlo yntedl para hacerlo, los cuales

constituyen la demanda, y vendedores que ofrecedeterminado producto para
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satisfacer las necesidades y/o deseos de los cdonpsa mediante procesos de
intercambio, los cuales constituyen la oferta.
http://merk2meta.blogspot.com/2007/06/mercado-rhtd. fecha:22/01/2011
hora:12:37

Los Mercados Metas son seleccionados para que csda@rtas sus necesidades, en
ocasiones cuando son lanzados los planes de Méscadohay productos que buscan
alcanzar diversos TARGETS, sin embargo este tipesttategia complica en general la
actuacion del producto o marca ante los ojos deswmidor, debido principalmente a
gue no se logra un posicionamiento claro. Logrampasicionamiento es uno de los
objetos del Mercado Meta, al aglutinar a consunggslaon las mismas caracteristicas
psicograficas y de actitudes, necesidades y gustosmas facil delimitar las
caracteristicas del producto o marca, asi comadassidades que va a cubrir. Cuando
se realiza el plan de marketing, y se selecciomMeetado Meta es necesario delimitar
el mercado, en los términos que permitan tomarsoes.

Ricardo Jiménez Santander (2008)

Segun Kotler y Armstrong: autores del libro "Funeéatos de Marketing", consideran
gue un mercado meta "consiste en un conjunto deraaares que tienen necesidades

y/o caracteristicas comunes a los que la empresgamizacion decide servir".

Segun: Stanton, Etzel y Walker, autores del lilbrondamentos de Marketing", definen
el mercado meta como "el segmento de mercado almmpuempresa dirige su programa

de marketing”.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento de compra del consumidor estéuentiado por los factores
ambientales externos dentro de los cuales se emandas componentes de la mezcla

de mercado y opiniones influyentes. Es decir abamidor antes de comprar tendra en

cuenta, caracteristicas del producto, su preci@olaodidad de compra mediante la
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distribucion, la informacion y persuasion de larpogion del producto o servicio, las
opiniones que tengan del producto o servicio amigosiliares y expertos.
Luis Recalde (2001)

El estudio de la cultura es el estudio de todos$pectos de una sociedad: su lenguaje,
conocimientos, leyes, costumbres, etc. que otoagasa sociedad un caracter distintivo
y su personalidad. En el contexto del comportariel®l consumido, se define a la
cultura, como la suma de creencias, valores y ouses adquiridos y transmitidos de
generacion en generacién, que sirven para regulacomportamiento de una
determinada sociedad.

PRIDE. W. (1997)

Comportamiento se refiere a la forma en la queeaeciona ante diferentes situaciones.
Las reacciones pueden ser ante un ataque, unanpaeguoa decisidén o una situacion.
FUENTE: www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/ mercaeltnial/tunidad4.htm
Fecha:29/01/2011 hora.13:54

ADMINISTRACION DE PRECIOS

Para fijar precios en forma eficaz, la organizacitaie conocer los precios de sus
competidores. El conocimiento de estos precios @il una funcién normal de la
investigaciéon de mercados. Una vez determinadogpiesios de la competencia, la
compafia puede utilizar el precio para aumentaventas.

Ivan Topshom (2009)

Todas lasorganizaciones con fines de lucro y muchas sin fines de lucroepquecio a
Susproductos 0 servicios. LOS precios tiene muchos nombres: Hay precios a todo nuestro
alrededor. Pagamos renta, colegiatura por nuesliieacion, honorarios a nuestro
medico 0 dentista. Las lineas aéreas, ferrocarrilesstsgxcamiones nos cobran un
pasaje; laempresas de servicios como laz y el teléfono llaman a sus precios tarifas; y

el banco nos cobra intereses perdinero que pedimos prestado. El precio de conducir
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un automovil por algunas autopistas se llama cuotaempresa que asegura nuestro
automavil nos cobra una prima. El "precio de um@jeo es sus sueldo, el precio de un
vendedor podria ser una comision y el precio déabajador es ugalario. Por ultimo
aungue algunos economistas no estén de acuerdbpsmde nosotros sentimos que los
impuestos son el precio que pagamos por el privilegio deagdedinero.
http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-postfijacion-precios.shtml  fecha:
07/02/11 hora:23:06

El uso del dinero lleva siglos siendo la norma dwmie a la hora de realizar un
intercambio comercial de bienes y servicios. Sinbago, la fijacion de precios
(Pricing) es mas que una simple actividad de rufresta actividad depende en gran
medida el desempefio de las ventas y en consecuehaxito de la organizacion
involucrada. Incluso junto a la distribucion, laprocion y la definicion del producto,
se considera al pricing como uno de los elementiosopdiales del célebre Marketing

Mix enunciado por Neil H. Borden en 1964 y que a&m considera vigente.

Aunque el proceso de ponderacion del valor de an biservicio debe a sus propias

realidades, se estima indispensable calibrar véaaisres antes de tomar una decision.

« Conocer el mercado objetivo y medir el posicionantuealel producto.

- Definir el bien/servicio ofrecido, asi como lasratigias de promocion y
distribucion.

« Estimar la influencia de los distintos niveles @éendnda posible sobre el precio
de venta al publico (Curva de la demanda).

« Calcular el costo total del servicio o productceofdo.

« Considerar el entorno legal y caracteristicas @etapetencia.

- Determinar el objetivo de la fijacion de preciogaar a la competencia,

maximizar ganancias, estabilizar mercado).

Los resultados de las estimaciones arriba mencasngmleden variar, pero una

seleccién acertada se caracteriza por varios aspeEl primero es satisfacer los
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objetivos financieros de la organizaciéon ofertafft@nbién debe estar en consonancia
con los otros elementos del marketing mix y, esppeante, comprobar si el monto
fijado es coherente con el mercado, es decir, ssicamsumidores pagaran el precio.
Cuando al menos uno de estos parametros no seautigble revisarse nuevamente el
proceso hasta obtener una opcion correcta. Ladfijate precios tiene limitaciones. Las
leyes sobre la oferta y la demanda, los costosaas, la politica gubernamental y
hasta el propio proceso interno de la empresalganas de ellas.

http://www.degerencia.com/tema/fijacion_de_predexha:07/02/11 hora:23:10

SEGMENTACION DEL MERCADO

Significa dividir el Mercado en grupo mas o menomhbgéneos de consumidores, en su
grado de intensidad de la necesidad. Mas espegifidemos decir que es la divisién
del mercado en grupos diversos de consumidores diferentes necesidades,
caracteristicas o0 comportamientos, que podrianergqroductos o mezclas de

marketing diferentes.

Por su parte, Charles W. L. Hill y Gareth Jonesnaef la segmentacién del mercado
como "la manera en que una compafia decide agaupas clientes, con base en
diferencias importantes de sus necesidades o enefas, con el propdsito de lograr

una ventaja competitiva".

Procedimiento de la Segmentacion de Mercados

1- Etapa de Estudio: Se trata de una etapa don@alsesan entrevistas de exploracion,
sesiones de grupos para conocer y entender lagatiotes, actitudes y conducta del
consumidor. Esto se resume en llevar a cabo umstigacion de mercado para saber
que grupos podemos encontrar.

2- Etapa de Analisis: La etapa de analisis cuemteet analisis de factores donde se
analizan los datos obtenidos en las investigaciooe®! objeto de eliminar variables

con alta correlacion (superposicion de la informdagi Luego se realiza el analisis de
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agrupacion para la creacién de cierto nimero deseips con diferencias maximas

entre ellos (uno muy diferente del otro).

3- Etapa de preparacion de Perfiles: Se prepaperiihde cada grupo o segmento
segun actitudes distintivas, conductas, demognadiapgrafia y patrones de miedo (¢,a

que el tiene miedo o aversion el consumidor?).

Pasos de la Segmentacion de Mercados

1- Seleccién de un mercado o categoria de proghactosu estudio y/o analisis.

2- Elegir una base o bases para segmentar el noercad

3- Seleccionar los descriptores de la segmentdeléncion de variables especificas de
cada base de segmentacion).

4- Perfilar y analizar los segmentos: Tamano, onegito esperado, frecuencia de
compra, uso actual de la marca, lealtad a la mpaotancial a largo plazo de ventas y
utilidades.

5- Selecciéon del mercado meta (mercado objetive] gercado al cual apuntaremos y
dirigiremos las actividades comerciales).

6- Disefo, implementacion y mantenimiento de lasomes de marketing apropiadas.

Requisitos para una segmentacion eficaz

1- Medible

2- Accesible

3- Sustancial

4- Diferencial

5- Susceptible de ser procesado

Determinacion del Marcado Meta

Se evaluaran los segmentos de mercados que seitlagéificado. Hay tres aspectos a

tener en cuenta:
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1- Tamafio y crecimiento del mercado
2- Atractivo estructural de los segmentos

3- Objetivos y recursos de la Empresa.

Seleccion de Segmentos de Mercado
Evalla los diferentes segmentos posibles y se eligkes y cuantos segmentos se

atenderan.

Segun Patricio Bonta y Mario Farber, la segmentad& mercado se define como "el
proceso por medio del cual se divide el mercadpoeciones menores de acuerdo con
una determinada caracteristicas, que le sea tiadth la empresa para cumplir con sus
planes. Al segmentar el mercado se pueden maxitoga&sfuerzos de marketing en el
segmento elegido y se facilita su conocimiento

ENTORNO CULTURAL DEL MERCADO

Andlisis del ambiente de la mercadotecnia. Analigisnecesidades y tendencias en el
macroambiente. Fuerzas y tendencias en el entmergadotécnico global. Como
descifrar las principales fuerzas macroambiental@és importantes y como responder
ante ellas. Ambiente demografico, econémico, ntteenologico, politico y cultural.
ARELLANO. R. (2000) Marketing — Enfoque América lret.

Dariamos la espalda al mercado si al disefar raugstlitica de marketing no
tuviéramos en cuenta uno de los factores que rflagen en él, ya que dependiendo de
su situacion asi deberemos actuar. A continuadi@ticamos aquellos factores mas

representativos del entorno de un pais en estoentos)

- Demografico. La evolucion del crecimiento vegettivlia creciente

incorporacion de la mujer al mundo laboral, reddiccdel tamafio de los
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hogares, mayor poder adquisitivo, tercera edad,eatonde la poblacién de

emigrantes, etc.

Institucional. El tipo de régimen politico, la Islgicion vigente y otros
condicionantes similares tienen una gran influenstbre la manera de
evolucionar el mercado: paises del Este, Islam, (iaad Econémica Europea,

mercados asiaticos, etc.

Econdmico y social. Aumento del nivel de vida, nrayaloracién del ocio, las
tasas de desempleo y otros aspectos influyenamstiladad comercial del pais.

Cientifico. Internet y las nuevas tecnologias ed&mo un importante avance al

mercado.

Cultural. La mayor formacion e informacion del comsdor y las costumbres de
un pais seran las que dirijan los habitos de compran sentido u otro.

Ecolégico. Concepto todavia algo novedoso, pritcipate en Espafia donde
todavia no esta muy arraigado, sera el que margea® medida las directrices

de un determinado consumo en el siglo XXI.

Mufiz Gonzalez, Rafael

2.5HIPOTESIS

Formulacion del problema

¢, Como el ineficiente posicionamiento de la man€AR incide en las ventas de la

empresa Manufacturas Americanas de la ciudad deafa®b

La implementaciéon de posicionamiento de marca ener@resa Manufacturas

Americanas incrementara las ventas de la marchdtda ciudad de Ambato.
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2.6 SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES

X = Posicionamiento - (CUALITATIVA)
Y = Ventas — (CUANTITATIVA)
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CAPITULO 1l

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El presente proyecto de investigacion se fundameerta el enfoque cualitativo, ya que
este permite estar en relacion directa con ellpnad objeto de estudio, por lo que
mediante su solucion se buscara contribuir coadelcuado posicionamiento en el
mercado del Almacén Pical de la ciudad de Ambaonjgiendo que durante el periodo
de investigacién cualquier cambio 0 mejora seazadak y aplicable para el desarrollo

de la investigacion.

Para recolectar la informacion requerida para etgso investigativo se optara por
aplicar dos modalidades de investigacion:
Modalidad bibliografica o documental, debido a geeanalizaran varias estrategias de

comunicacion aplicables al problema objeto de éstud
Modalidad de campo: La mejor opcidén para recoleletanformacion requerida en el

proceso investigativo sera mediante el contadtegestigador con el problema objeto

de estudio para lo cual se utilizaran diversasitcésncomo la observacion y la
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implantacion de estrategias de comunicacion ysigéncia en el posicionamiento en

el mercado.

3.2 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Investigacion Exploratoria

Las visitas realizadas a la empresa nos ayudacéanaxer la situacion real en la que se
desarrolla el problema de investigacion, la cual permitira determinar que estrategias
son las mas adecuadas para que la marca se pespEom que la empresa no se vea
afectada en la disminucion de las ventas, por tdivim debemos obtener informacion

clara y oportuna.

Investigacion Correlacional

Una vez analizado cada una de las investigacioreflegara a la investigacion
correlacional con el fin de medir la relacion quesk entre las dos variables, el
posicionamiento y las ventas, donde el comportatmide una variable influye en el

cambio de la otra.

Investigacion Descriptiva

Este tipo de investigacion nos permitird sabeptaserencias de los consumidores, que
factores toman en cuenta los clientes para desabre el lugar de compra de los
productos de las marca PICAL, con lo cual se podisefiar estrategias de
posicionamiento, para incrementar las ventas dendaca PICAL en la Empresa

Manufacturas Americanas.
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3.3 POBLACION Y MUESTRA

Para determinar el tamafio de la muestra, es decitimero de encuestas que se
realizaran, se tomara en cuenta la siguiente irdoidn tomada de los archivos

generales del INEC segun el censo del afio 2005u®mrespectivas proyecciones:
El mercado objetivo esta conformado por hombresrjés y adultos jovenes de 15 a 65
afos de edad que utilizan ropa formal en la ciudmbato, la poblacion objeto de

estudio estara constituida por:

Siete mil ochenta y tres clientes potenciales dsechlta y media alta en la ciudad de

Ambato que utiliza ropa formal y semiformal.

Debido a que la poblacién objeto de estudio es msae aplicaremos una férmula
estadistica para asi determinar el tamafo de Istraueon la que podremos definir el
proceso investigativo.

PRIMERA FORMULA

PON

n=
(N — 1) B/ K*+PQ

n = Tamafio de la constante

PQ = Constante de la varianza poblafidzb)

N = Tamafio de la poblacion
E = Error maximo admisible (1%= 0.01; 2%=0.02; 3%3) 4%=0.04;
8%=0.08; 9%=0.09; 10%=0.1). A mayor error probabhenor Tamafno de la
muestra.

K= Coeficiente de correccién de errgr (2
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7083(0.25)

(7083-1)(0.08) (2)°+(0.25)

1771

14.59

n=121 clientes externos de los almacenes Pidal ciadad de Ambato
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3.4 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Hipdtesis: La implementacién de posicionamientor@dgca en la empresa Manufacturas Americanas inatanaelas ventas de la marca
Pical en la ciudad de Ambato.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Posicionamiento de Marca

TECNICA DE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Pautas Radiales ¢En qué medio d&ncuesta a clientes
Posicionamiento de Marca Mezcla de Medios | Pautas Televisivas comunicacion ustecexternos
Vallas conocid la existencia yla
Prensa escrita gue se dedica la Marca
Internet PICAL?
Propone y promueve la mezcla|#iéercadeo Directo | Venta personal ¢, Qué tipo de servicio haEncuesta a clientes
medios ya que proporciona Contratos institucionalesdemandado de la marcaexternos
identidad e individualidad a Ja Entrega a domicilio PICAL?
marca por medio del mercadeo Servicio de sastreria
directo, que permiten potencializar
el mercado obijetivo.
Mercado Objetivo | Clientes Frecuentes ¢Con que frecuenci&ncuesta a clientgs
Clientes Ocasionales |usted compra productpsxternos
de la marca PICAL?

Cuadro No1
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OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

TECNICA DE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Mercadeo corporativo | Camisas ¢, Que le impulsa a ustelincuesta a clientg

Ventas

Es un proceso que permite caf
mercados corporativos el que faci
la administracion de los precios
momento de vender, satisfaciendo
los requerimientos del comprad
con beneficio en forma permaner
por medio de sus puntos de ventas

ptar

ita

al Administracion de

asl precios
or
te,
Puntos
De
Venta

Combinaciones
Asesoria de imagen
Ternos

Accesorios

Promociones
Descuento

Financiamiento

Centro de la ciudad

Mall de los Andes

ha adquirir los productg
de la marca PICAL?

¢La marca PICAL y sU
politicas de precios

financiamiento satis
facen sus necesidades

momento de la compraf:

¢Qué lugar conside
estratégico para
punto de venta de
marca PICAL?

gxternos

f£ncuesta a cliente
yexternos

al
2

r&ncuesta a cliente
externos
a

£S

S

£S

CuadroNo2
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de la informacion se utilizafarmacion secundaria, la misma que
sera de libros y tesis que nos permitira realinar nelacion con el problema que se esta
investigando, e informacion primaria la cual nosdara a obtener informacion a través
del contacto directo con el problema objeto dedistumediante la elaboracion de una
encuesta la cual estara dirigida a los clientedadenarca PICAL de la empresa

Manufacturas Americanas en la Provincia de Tunguaah

INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE INFORMACION

Cuadro No3
TECNICAS INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION
Analisis de documentos Libros, revistas, instrumentos, etc.
Fichaje Fichas bibliograficas y nemotécnicas
Observacion Fichas de observacion, camara de Fotos.
Entrevista Cedulas de entrevista
Encuesta Cuestionario
Experimento Registro y formulario
Escala de actitudes y opiniones Test, inventario de Personalidad
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez corrida la encuesta se empezara a relditavulacion mediante la utilizacion

de programas con son: Word y Excel.

Los resultados obtenidos en el transcurso delsasd&eran visualizados en graficas y

tablas estadisticas.
Para realizar la interpretacion se analizara l&tbgs en relacion con los resultados

obtenidos para verificarla o rechazarla, ademéasstaliara cada uno de los resultados

por separado y se los relacionara con el marcateoér
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PREGUNTAS

EXPLICACION

¢Para qué?

Para posicionar a la marca Pical en el

mercado Tungurahuense.

¢A qué personas 0 sujetos”

» A los clientes frecuentes y ocasionales de |

marca Pical.

a

¢, Sobre aspectos?

Preguntas e Indicadores

¢Que? Técnicas e instrumentos apropiados para
posicionar a la marca e incrementar las
ventas.

¢ Cuando? Enero — Julio 2010

¢Lugar de recoleccion de

informacion?

ldnstalaciones de los almacenes Pical en la

provincia de Tungurahua.

¢,Cuantas veces?

Prueba unica y definitiva

¢, Qué técnica de recoleccid

nBncuestas fisicas tabuladas

¢ Con qué?

Por medio de un cuestionario

¢En qué situacion?

Instalaciones de los almacenes Pical e
instituciones financieras, educativas de la

provincia.

Cuadro No4
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

La presente investigacion se encuentra direcciopada encontrar soluciones reales
que permitan una adecuada implementacion integpdra poder incrementar el
volumen de ventas con productos de calidad y cosemvicio personalizado para que

de esta manera la marca pueda posicionarse erredadodocal.

De los datos que se han obtenido por medio derlasestas realizadas y tabuladas,
sobre el nivel de conocimiento de la marca PICALlag preferencias de los
compradores, la empresa Manufacturas Americanasantedun analisis establecera

parametros que le permitan consolidar su posicieramen el mercado.
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4.2 INTERPRETACION DE DATOS
La interpretacion individual de los datos obtenigesmitira al investigador encontrar,

un punto de partida, para poder establecer esiatdg posicionamiento de marca para

cubrir las necesidades de la empresa Manufacdun@sicanas en sus ventas.
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1.- ¢ Utiliza usted Ropa formal?

Cuadro No: 5 Ropa Formal

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Malina
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Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Validos si 85 70,2 70,2 70,2
no 36 29,8 29,8 100,0
Total 121 100,0 100,0
Figura No: 4 Ropa Formal
B =i
B no



Analisis

De un total de ciento veintilin caballeros encukstaochenta y cinco que consiste en
un 70% utilizan ropa formal y treinta y seis natdizan siendo el 30% del total de las

encuestas.

Interpretacion

Los caballeros de la ciudad de Ambato gustan vestiropa formal lo que permite que

la marca Pical llegue a ser de interés para qus esalicen sus compras en los locales
comerciales de la ciudad.
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2. ¢ Qué tipo de prenda de vestir utiliza usted?

Cuadro No6: Prenda de Vestir

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje| valido acumulado
Validos Ternos 28 23,1 23,1 23,1
Pantalon, camis:
blazer 19 15,7 15,7 38,8
Camisa, pantalén| 35 28,9 28,9 67,8
Pantalones 39 32,2 32,2 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No5: Prendas de Vestir

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Malina
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Anéalisis

De un total de ciento veintiin caballeros enculEsta28 personas utilizan ternos que
consiste en el 23% de los encuestados, 16% utipaatalon con camisa y blazer es
decir 19 personas, 35 personas utilizan camisanyafbn que constituye el 29% del
total de las encuestas y 39 personas es decir%&|saBo prefieren utilizar pantalones

formales.

Interpretacion

La oportunidad de mercado que tiene la marca Pea posicionarse en la mente de

los consumidores es grande ya que todos utilizandais de vestir que la marca oferta

en sus locales comerciales.
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3. ¢Conoce usted la existencia de la marca Pitallgcalizacion de sus puntos de

venta en la ciudad?

Cuadro No7: Existencia de la marca

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje| Porcentaje validg acumulado

Validos Si 45 37,2 37,2 37,2
No 76 62,8 62,8 100,0
Total | 121 100,0 100,0

Figura No6: Existencia de la Marca

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Maolina

68



Analisis
De un total de ciento veintiin caballeros enculestael 37% conoce la existencia de
la marca y la localizaciéon de sus puntos de vestdecir 45 personas mientras que el

63% aun no la conoce que son 76 personas.

Interpretacion

La marca Pical no es reconocida en la ciudad deatmmlo que no permite que los

consumidores acudan a sus puntos de venta erdiadciu
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4. ¢(En qué medio de comunicacién usted conociXitdeacia y a que se dedica la
marca Pical?
Cuadro No8: Medio de Comunicacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuenci: Porcentaje valido acumulado
Validos Pautas radialeq 20 16,5 16,5 16,5
Pautas
televisivas 8 06 00 231
Vallas 11 91 9,1 32,2
Prensa escrita | 4 3,3 3,3 35,5
Internet 2 1,7 1,7 37,2
No responde |76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No7: Medios de Comunicacion

Ml patas raciales
[ pautas televisivas
[ vallas

M prensa escrita
[Jinternet

M noresponde

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Malina
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Andlisis

De un total de ciento veintiln caballeros enculestaconocieron la existencia de la

marca, 20 en pautas radiales es decir el 17% pauatas televisivas el 7%, 11 en vallas
el 9%, 4 en prensa escrita el 3% y 2 en intern2fely 76 encuestados no responde la

pregunta debido a que no conocen la marca quespormde al 65%.

Interpretacion

Las personas que conocen la existencia de la raarsa mayoria la han conocido por

difusiones radiales que se han pautado en emisaci@nales.
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5. ¢, Qué tipo de servicio a demandado de la maozd?Pi

Cuadro No9: Servicio demandado

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | valido acumulado|
Vélidos venta personal 29 24,0 24,0 24,0
contratos
institucionales ° 4 o Sha
servicio de sastrerigd 7 5,8 5,8 37,2
no responde 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No8:Servicio Demandado

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Malina

72

M o responde

B venta personal
B cortratos institucionale
[ servicio de sastreria



Analisis

De un total de ciento veintilin caballeros encukxsael servicio que han demandado
los clientes es de, 29 por medio de venta persendecir el 24%, 9 en contratos
institucionales el 7%, 7 por medio de servicio dstreria es decir el 6% y 76 personas

no responden la pregunta que consiste en el 63%s amcuestados.

Interpretacion

En los almacenes Pical la venta personal es ecgemas demandado por los clientes,

este es un factor determinante para la consecdeida compra.
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6. ¢ Considera que la calidad de los productos dwtaa Pical es?

Cuadro No10: Calidad de productos

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia| Porcentajel valido acumulado
Validos excelente 2 1,7 1,7 1,7
buena 41 33,9 33,9 35,5
mala 2 1,7 1,7 37,2
no responde 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No9: Calidad de los Productos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Molina
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Andlisis

De un total de ciento veintiin caballeros enculEstaconsideran que la calidad de los
productos es, para personas 2 excelente que2és el consideran que es buena él es
34%, 2 creen que es mala el 2% y 76 no respondencqustituye el 63% de los
encuestados.

Interpretacion

Para los encuestados la calidad de los productad & buena, fortaleza que se debe

explotar para captar mayor cliente la y fidelizdos clientes actuales.
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7. ¢, Qué tipo de prenda de vestir a demandado @énh@xenes Pical?

Cuadro Noll: Demanda de prendas

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumuladg
Vélidos ternos 13 10,7 10,7 10,7
camisas 11 9,1 9,1 19,8
corbatas 10 8,3 8,3 28,1
pantalones 5,8 5,8 33,9
accesorios 3,3 3,3 37,2
No responde] 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No10: Demanda de Prendas

Fuente: Encuestas
Elaborado por; Emilia Malina

76
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Anéalisis

De un total de ciento veintiln caballeros enculsta las prendas de vestir que han
demandado de los almacenes son, 13 clientessteu® es el 11%, 11 prefieren
camisas el 9%, 10 adquirieron corbatas el 8%, 7pcaran pantalones el 6% y 4
accesorios el 3% tomando en cuenta que 76 respangde constituye el 63% de los

encuetados.
Interpretacion
La prenda mas vendida por la marca Pical en swefcomerciales de la ciudad de

Ambato son los ternos, los que son elegidos porctmsumidores generalmente con

combinaciones de camisas y corbatas.
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8. ¢ Con que frecuencia usted compra productosmariea Pical?

Cuadro No12: Frecuencia de compra

Porcentaje| Porcentaje
Frecuencig Porcentaje valido acumulado
Validos Quincenal |8 6,6 6,6 6,6

Mensual 5 4,1 41 10,7
Trimestral | 16 13,2 13,2 24,0
Semestral |10 8,3 8,3 32,2
Anual 6 5,0 5,0 37,2
No
responde 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura Noll: Frecuencia de Compra

Fuente:
Elaborado por: Emilia Molina

Encuestas

78

B quincenal

B mensual
Dtrimestral
W semestral

[Janual

.noresponde




Anéalisis

De un total de ciento veintiin caballeros enculestda frecuencia de compra de los
productos es, para 8 quincenal que es el 7%, Suméns el 13%, 16 trimestral el 13%,
10 semestral el 8% y 6 anualmente el 5% Yy 76esponden que constituye el 63%
del total de los encuestados.

Interpretacion
La frecuencia de compra de los clientes de la m&@al generalmente es trimestral,

particular que se debe aprovechar para realizangrimnes o innovaciones en el stock

para satisfacer las necesidades de los clientes.
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9. ¢, Qué le impulsa a usted ha comprar producttsmarca Pical?

Cuadro No13: Adquisicién de productos

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Molina
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Porcentaje Porcentaje
Frecuenciz Porcentaje| valido acumulado
Validos calidad 20 16,5 16,5 16,5
precio 7,4 7,4 24,0
Disefios 7,4 7,4 31,4
durabilidad 5,8 5,8 37,2
No responde |76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0
Figura No12 Adquisicion de los Productos
B calidad
B precio
[ disenos

B durabilidad
[[J noresponde




Anéalisis

De un total de ciento veintiin caballeros encukstaadquieren los productos por su,
17calidad que es el 17%, 7 por su precio es el77¢ar sus disefios el 7%, 5 por su
durabilidad el 5% y 76 no responden a la preguesizada que constituye el 65%

del total de los encuetados.
Interpretacion
La mayor parte de los encuestados adquieren lakigi@s por su calidad, pero toman

en cuenta también su precio y disefios lo que |gpommete a la marca la innovacion de

sus productos periddicamente sin descuidar ldahlie sus prendas.
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10. ¢La marca Pical y sus politicas de precios ingntiamiento satisfacen sus

necesidades al momento de la compra?

Cuadro No1l4: Politicas de precios

Porcentajel Porcentaje
Frecuencig Porcentaje | valido acumulado|
Vélidos Si 11 9,1 9,1 9,1
No 34 28,1 28,1 37,2
No respondqg 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No13: Politicas de Precios

W si
B no
[ noresponde

Fuente: Encuestas
Elaborado por; Emilia Molina
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Analisis

De un total de ciento veintiin caballeros enculesta 11 clientes estan de acuerdo con
las politicas de precios que es el 9%, 34 personaslo estan es el 28% y 76 no
responden la pregunta es decir el 65% del totidslencuestas.

Interpretacion

Las politicas de crédito que maneja la marca al emdonde la compra en los locales

comerciales de la ciudad no satisfacen las neaksligldos clientes por lo que se deben

plantear nuevas politicas para captar a mayorcjEation del mercado.
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11. ¢ Qué lugar considera estratégico para un glewenta de la marca Pical?

Cuadro No15: Punto de venta

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencii Porcentaj( valido acumulado
Valido mall de los ande] 17 14,0 14,0 14,0
centro de g
_ 28 23,1 23,1 37,2
ciudad
No responde 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Figura No14: Punto de Venta

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Emilia Malina
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Anéalisis

De un total de ciento veintiln caballeros encwestaconsideran un lugar estratégico
para sus compras, al Mall de los andes con 17teleque es el 17%, el centro de la
ciudad 28 clientes es el 28% y 76 no responderelgunta formulada que constituye el
63% .

Interpretacion

Para los clientes el mejor punto de compra de lecanBical es el centro de la ciudad
por lo que se debe publicitar el mismo para geelientes reconozcan con facilidad la

ubicacién de este.
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12. ¢ Califique usted el trato que recibio duraatedmpra en los almacenes?

Cuadro Nol6: Trato durante la compra

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia| Porcentaje vélido acumulado
Validos  Excelente 10 8,3 8,3 8,3
Buena 29 24,0 24,0 32,2
Mala 6 5,0 5,0 37,2
No respondq 76 62,8 62,8 100,0
Total 121 100,0 100,0

Andlisis

Figura No15: Trato durante la compra

Fuente: Encuestas
Elabaorada por: Emilia Molina
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De un total de ciento veintiin caballeros enculstaconsideran que el trato recibido
durante la compra fue, para 10 personas excebpees el 8%, bueno para 29
personas que es el 24%, malo para 6 que es ely5P6 no responden la pregunta

formulada el mismo que constituye el 63%.

Interpretacion
La percepcién del trato que recibieron los clientesante sus compran por los

vendedores fue bueno lo que permite que los cBewvitdten nuevamente los locales

comerciales porque los vendedores satisfacen sesidades.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
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4.3.1 MODELO LOGICO

Hipdtesis Nula

La implementacibn de posicionamiento de marca ener@resa Manufacturas
Americanas no incrementara las ventas de la macehéh la ciudad de Ambato.

Hipotesis Alterna
La implementaciébn de posicionamiento de marca ener@resa Manufacturas

Americanas incrementara las ventas de la marcadda ciudad de Ambato.

Cuadro Nol17

ALTERNATIVAS

POBLACION

4.3.2 NIVEL DE SIGNIFICANCIA
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Cuadro: No18

Grado de libertad = (filas - 1)(columna -1)

Gl =

Gl =

Gl =

(f-1)(c-1)

2-1)4-1)

X? Tabular = 7,815
X2 Calculado = 9,39

4.3.3 ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA
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0 E 0—E (O - EY ©-&
E
2 6,0 40 16,00 2,67
41 35,0 6,0 36,00 1,03
2 4,0 2.0 4,00 1,00
10 6,0 40 16,00 2,67
29 35,0 6,0 36,00 1,03
6 4,0 2.0 4,00 1,00
X2= 9,39




Figura: No16

0,244
0,184
0,124

0,054

ZONA DE REGHAZO

0,00

¥ L ¥ ¥
2,00 157 313 470 626 7815 9,39

Se rechaza la hipotesis nulo y por consiguientgcseta la hipétesis alterna es decir la
implementacion de posicionamiento de marca en lresa Manufacturas Americanas
incrementara las ventas de la marca Pical en ldadiwde Ambato y se rechaza la

hipotesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES

Una vez concluida la investigacion, la misma queeséizO mediante el andlisis de las
encuestas dirigidas a los clientes externos vy sbj@s clientes potenciales de la
empresa Manufacturas Americanas, lo que permégal a las siguientes conclusiones

para el posicionamiento de la marca Pical en ldadwe Ambato.

Conclusiones

Los caballeros encuestados en la ciudad de Amhadtamg vestir con ropa formal,
complementando su vestimenta diaria con ternodajmaes, camisas y blazer, la marca
Pical no se encuentra posicionada en el mercadlo e las personas encuestadas no

conocen sus puntos de venta y no relacionan eblgirnegocio.

La existencia de la marca es conocida por losteléepor medio de pautas radiales que
ocasionalmente la empresa contrata, la marca@fersa varios servicios con lo que ha
pretendido llegar a la ciudadania local, siendoma&$ utilizado la venta personal o

venta directa.
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Un factor determinante para los clientes es ledadlque brinda la marca en sus
productos, siendo la prenda mas vendida lososesnlas camisas las que son

adquiridas trimestral o mensualmente dependiergindaesidades del consumidor.

Las politicas de crédito que maneja la empresa maentas no satisfacen al cliente
debido que no se realizan descuentos de ningunytipo se ofrece facilidades de pago

en la compra de los productos en ninguno de subbdakes comerciales.

Al tener dos locales comerciales en la ciudad lpresa pretendié captar mercado
facilmente pero el punto de venta mas reconocidaley facil acceso para los
compradores usuales de la marca es consideradenib ale la cuidad, donde se le
brinda un mejor trato al cliente y los serviciosgtados demandados por los clientes se

realizan con mayor agilidad.

Recomendaciones

Finalizada la investigacion realizada es muy imgud dar a conocer las siguientes

recomendaciones:

La empresa Manufacturas Americanas con su marcapaepara caballeros Pical debe
implementar estrategias de posicionamiento de mapiando un plan estratégico de
marketing que dé a conocer el giro del negocioatobutos de las prendas de vestir
gue comercializan, sus puntos de venta en la ciydas servicios que estos ofertan al

mercado.

Al contar la empresa con productos de calidad ¢sefids vanguardistas y tendencias
italianas debe replantear su nicho de mercado &r @strategias competitivas que
permitan ofertar el producto a ejecutivos de clasdia, media alta y alta de la ciudad
con miras a captar el mercado provincial y posteremte el mercado regional,

compitiendo asi con sastrerias reconocidas emidadi
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La aplicacion de estrategias de mercadeo en suwgule venta, la inversion en
publicidad y propaganda, canjes y auspicios puatios y la implementacion de
capacitacion continda al personal en atencion iehtel permitira que la marca se

posicione en el mercado, cumpliendo asi con susctagvas iniciales.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TEMA

Plan de promocion y publicidad para incrementaviagas de la marca PICAL de la

empresa Manufacturas Americanas.

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Institucidon ejecutora: Empresa Manufacturas Americanas, Almacenes Pical pa

Hombres

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de los &¢enes Pical

Teléfono: 032820994 - 032852200 Ambato - 022472891 Quito

Ubicacion: Av. Cevallos y Mera, local Mall de los Andes, @éanAmbato, Provincia de

Tungurahua
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Responsableing. Gabriela Lara (Administradora Regional)

Equipo técnico responsableJefes de almacén, Ejecutivos de Ventas

Costo de la Propuesta: 21.999,80

Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Octubre 2011 Finalizacion: Agosto 2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La industria textil ecuatoriana a sobresalido notakle® en estos ultimos afios debido
a la implementacion tecnolégica que las empresas realizado, Manufacturas

Americanas con su marca de ropa para caballerasgtetende convertirse en un icono
de la vestimenta de los ejecutivos ecuatorianospagsesto que ha implementado

tendencias extranjeras para los cortes y terminaeldess prendas.

El giro del negocio de los almacenes Pical enddad de Ambato es la venta personal,
siendo uno de los primeros en ofertar productosnmente para hombres con tendencias
y cortes italianos tratando de marcar temporadas,ngedio de gamas de colores e
innovaciones frecuentes en sus prendas, implendmtah servicio de asesoria

personalizada para el buen vestir de los clientes.

En la ciudad la empresa mantiene una lucha freewsmt las sastrerias posicionadas en
el mercado, como son Trajes Hidalgo, AlmacenesSadto, Picadily, Casa Cordova,
Creaciones Proafio, Trajes Willys, donde acudencliesites por tradicion, las que

ofertan el producto a menor costo sin otorgar deray otros beneficios que Pical

95



ofrece en sus productos, otro inconveniente que tiical en cuanto a su competencia
es el ingreso de otras marcas que cuentas conardsticas similares como, Gonzalo
Sanchez, Carolia Herrera, La Katus, EtafashioniegBecCharleston, las que mantienen
publicidad frecuente, manejan mejores politicas cdédito y poseen paquetes

promocionales para sus compradores.

La marca Pical no se encuentra posicionada eneetado motivo por el cual sus
ventas no se incrementan y estos se ve reflejada an consecucion de sus metas
econdémicas mensuales, particular que debe seffioamlti implementando estrategias
de marketing, efectuando procesos para la expard#dra marca en la ciudad,
realizando eventos donde participe la comunidadug gean beneficiosos para la

empresa.

6.3 JUSTIFICACION

El gobierno actual ha implementado nuevas normas peformar la industria
manufacturera y para realzar este sector produtdivaimportante, aplicando politicas
normativas que inhiben de impuestos a estos prosiysara incentivar la compra de los

productos nacionales.

La empresa Manufacturas Americanas ha adoptadukass politicas implementadas
por el gobierno, para su marca Pical la que seesiauen constante innovacion para
satisfacer las necesidades de los consumidoresistaa que toma en cuenta factores
importantes como son las caracteristicas que deder las prendas de vestir, la
calidad, el disefio, durabilidad, tendencias ,ecgrtonfort al momento de usarlas, uno
de los factores mas importantes para que la maredapcompetir en el mercado es el
precio el cual debe ser accesible para que lostetido prefieran y se convierta en uno

de sus productos preferidos en la linea de vestaregecutiva diaria.

Los almacenes Pical en la ciudad de Ambato ofagtan variedad de prendas para los

caballeros que utilizan ropa formal, los mismos quentan con personal capacitado
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para el asesoramiento de los clientes, sin emlestgono ha sido suficiente para que los
almacenes se posicionen en el mercado, 10 que gegner sus ventas no aumenten, la
falta de aplicacion de un plan estratégico de ntismggedonde englobe un plan
publicitario y un plan promocional ha provocando estancamiento, permitiendo a la
competencia captar ese nicho de mercado que laankocal ha descuidado en la
ciudad.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un Plan de promocion y publicidad paraeimentar las ventas de la empresa

Manufacturas Americanas con su marca Pical eruttadide Ambato, para el afio 2012.

6.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Efectuar un diagnostico situacional de la marcalPic

- Realizar un analisis FODA gue permita identifitees factores internos y externos
que inciden en la disminucidbn de las ventas de r@presa manufacturas

Americanas.

- Disefiar el plan de promocién y publicidad paraa@aonocer la marca Pical para

motivar la compra de los productos de la empresauidaturas Americanas.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
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Politica
La propuesta es viable ya que en este momentolekefdo Ecuatoriano y sus leyes de
salvaguardas apoyan a la produccion nacional, relotaasi el ingreso excesivo de

productos extranjeros, promoviendo e incentivdadmmpra de productos nacionales.

Socio-Cultural

Las tendencias de compras varian de acuerdo &¢asidades de las personas, que se
enfocan a patrones de costumbres las que evoarciconstantemente, en nuestro pais
estas varian por las marcadas clases socialesjagudesde las exigencias de adquirir

productos a precios comodos y solicitar calidaddas ahora son los factores mas

solicitados y demandados en el mercado.

Tecnologia

La empresa Manufacturas Americanas al manejarsvirieas de productos tiene una
capacidad limitada de produccién para con la mRical, utilizando un 30% de su
capacidad, por lo que se debe incrementar la poo@uaitilizando la tecnologia que

posee la empresa.

Organizacion

La empresa Manufacturas Americanas con su mara €ncla ciudad de Ambato,
cuenta con el apoyo de todo el personal, el miso® sp pone a disposicién para
simentar los cambios y posicionar a la marca emeetado.

Equidad de Género
La empresa Manufacturas Americanas, respeta laadjgie género y a pesar de que la

marca Pical sea exclusiva para caballeros seaufilierza laboral tanto masculina como

femenina.

Ambiental
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La propuesta es factible debido a que la empresdiza actividades que no influye en
la contaminacion del medio ambiente, porque actlarth manera responsable en lo

que respecta a la recoleccion y reciclaje de etdgpos.

Econdmico
La propuesta es viable debido a que la industwdél tee vio beneficiada con las
politicas de salvaguardias impuestas por el gobjepor tanto la empresa debe

interactuar con el mercado para que su participassdncremente.

Financiero
La empresa Manufacturas Americanas con su mared, Pise encuentra en capacidad
de solventar las actividades que estan encaminadassicionar a la empresa en el

mercado la que permitira mejorar su situacion finena encaminada hacia el futuro.

Legal

La propuesta es factible debido a que las leyeparan a la industria y a la produccion
nacional, las que han permitido el crecimientoagerhismas, es por este motivo que la
empresa Manufacturas Americanas realiza sus aatiegl apegada a las leyes que

abalizan su funcionamiento.

6.6 FUNDAMENTACION

Contenido de un Plan de Promocion y Publicidad

La ejecucion del plan de publicidad y promociénuasproceso en el cual el plan se

traduce en acciones de marketing, con el fin danalar los objetivos establecidos. El

plan de publicidad y promocion estd compuesto @osiguientes pasos:

% Analisis de la Situacién.- Describe el mercado objetivo y la situacion de la

empresa en el mismo e incluye informacién acertandecado, de los resultados de

los productos, de la competencia y de la distritruci
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Andlisis de Amenazas y Oportunidades.identificar las principales amenazas y
oportunidades con las que podria encontrarse laankr que hace posible que la
direccion pueda prever los desarrollos positivoggativos que podrian afectar a la

empresa y a sus objetivos.

Andlisis de fortalezas y Debilidades.- Identificar las principales fortalezas y
debilidades con las que podria encontrarse la mércque hace posible que la
direccién pueda prever los desarrollos positivoggativos que podrian afectar a la
empresa y a sus objetivos.

Objetivos.- Establece los objetivos de publicitarios que |lpesa desea alcanzar
durante el periodo que el plan cumple y especléisgpuntos que podrian afectar

consecucion de este.

Estrategia de marketing.-El disefio de las estrategias de marketing es eadasd
funciones del marketing, en primer lugar, debemnmadizar nuestro publico objetivo
para que, en base a dicho analisis, podamos dissfiategias que se encarguen de

satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aproveshaaracteristicas o costumbres.

Programa de acciones.Este brinda indicaciones de como se interpretéman
estrategias de marketing en programas de acciomuesdeben responder a las
siguientes preguntas: ¢(Qué se va a hacer?, ¢Cwsénda a hacer?, ¢;Quién es

responsable de hacerlo?, ¢ Cuanto va a costar?.
Presupuesto.-El presupuesto incluye los costos en los que siiiacpara la

realizacion de la investigacion donde se reflejamatos los gastos esperados una

vez que se haya aprobado el plan.
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Control.- Este debe controlar el trabajo para certificar guaismo esta siendo
ejecutado de acuerdo con las normas estableciskgy el plan previsto.
Tomado: http://148.202.148.5/Cursos/Id204/Unida@1 $tm Hora: 15:20
19/06/2011

Promocién.- Stanton, Etzel y Walker, es una formacdenunicacion que incluye
una serie de elementos que son parte de un prquesse utiliza para transmitir una

idea o concepto a un publico objetivo.

Este proceso, incluye basicamente los siguientesspaelementos:

1.- Se codifica el mensaje que el emisor preterafesmitir a su publico objetivo. El
mensaje puede asumir muchas formas, por ejemperepser simbolico (verbal,
visual) o fisico (una muestra, un premio).

2.- Se elijen los medios o canales para transalitimensaje, por ejemplo, mediante
un vendedor, la television, la radio, el correa pagina web en internet, el costado
de un autobus, etc.

3.- El receptor recibe el mensaje y lo decodifidgaterpreta en funcion de la forma
como fue codificado, los medios o canales por las sp transmitié el mensaje y de
su capacidad o interés para hacerlo.

4.- El receptor emite una respuesta que le sirveemlisor como una
retroalimentacion, porque le dice como fue recitdtionensaje y como lo percibid

el receptor.

Publicidad
Toda comunicacion no personal y pagada para leemi@son y promocion de
ideas, bienes o servicios por cuenta de una emjmtessificada. Phillip Kotler;

Gary Amstrong (pg. 521)
La publicidad se tipifica de acuerdo a los fingargpdsitos que persigue, haciendo

uso del proceso de comunicacion se reconocen absndas tipos basicos de

publicidad. En primer lugar aquella que estimulapl@ferencia del mercado
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construyendo el significado de un concepto, de naulyrto o de un servicio, es
decir, la publicidad de marca; en segundo luganeka que estimula una actitud
positiva hacia el anunciante y sus productos, qunebien ayuda a promover la
cadena de distribucion y ventas, es decir, unaiqdad institucional.

La tipificacion de la publicidad también incluye:

a) Publicidad al detalle.

b) Publicidad politica.

c) Publicidad por directorio.

d) Publicidad de respuesta directa.
e) Publicidad de servicio social.

f)  Publicidad de negocio a negocio.
a) Etapa de promocion.
Trata de demostrar que las ideas y los productegiqe son obsoletos frente a la
alternativa que se ofrece. En consecuencia, laigidédl tiende a destacar las
caracteristicas relevantes que hacen diferent@dupto publicitado.
Estas se publican por medio de los siguientes rmeidComunicacion:

Radio.

Television.

>

>

> Cine.
> Prensa: periddicos, revistas.
>

Internet.

Medios publicitarios:

. Vallas.

. Sefalizaciones, rotulos.
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. Guias.

. Folletos, Dipticos, tripticos.

. Catalogos.

. Publicidad por correo (mailing).

. Publicidad en el punto de venta: carteles, exhieslo

. Publicidad en los empaques

. Ratulos en autobuses.

. Articulos con mensajes publicitarios: boligrafamnisetas, llaveros, sombrillas.

Promociéon en Ventas

El valor de la promocion de ventas, esto es, la geerealiza en el propio

establecimiento, depende como es légico del empliardo de éste y de la naturaleza
de los productos que se oferten. Esta promociomeuwentribuir poderosamente a
incrementar las ventas de todos nuestros prod@ite los clientes que acuden al
establecimiento atraidos por la publicidad de ufexta especial. Estudiemos por

separado algunos medios de promocion en el punierta.

e Vidrieras. Constituyen el rostro o imagen que lgpesa comercial proyecta
hacia el exterior y un factor muy importante emr@acion de una reputacion y
en la captacion de una cierta clientela.

» Exposiciones y anuncios interiores. El arreglo de inedios de exposicion
exterior tiene su complemento en la disposiciétadenercaderias en el interior
del local, pues es ahi donde se realizan las vedtasmbiente agradable, una
decoracion acogedora y una distribucion inteliget¢e los articulos en las
estanterias contribuyen a fijar la atencién dellipdby a motivarlo para que
compre.

PROMOCION EN EL PROPIO LOCAL

La promocion en el propio establecimiento tieneobjetivo paralelo o complementario

de la publicidad en los medios de comunicacionaso8on varios los factores que
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intervienen en la correcta organizacion de la p@érointerna, pero hay cuatro que

destacan en especial:

+ La calidad de las instalaciones.
* El colorido.
* Los anuncios.

* La actitud de los vendedores.
La correcta colocacion de las mercaderias en eltopule venta contribuye
poderosamente a captar la atencion del publicaiide® a comprar; muchas veces, un
esfuerzo por mejorar la presentacion del local pugghificar un aumento sustancial de
las ventas.
Valladares Roman (1998)
MMI OCEANO EDITORIAL S.A.
6.7 METODOLOGIA
6.7.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL
6.7.1.1 DIRECCIONAMIENTO
6.7.1.2 MISION
Ser una empresa ecuatoriana dedicada a la produgccidmercializacién de prendas de
vestir para caballeros, brindando productos de lemte calidad, con precios
competitivos en el mercado y servicio personalizdéoasesoramiento de imagen,

proporcionandoles entera satisfaccion a nuestiestes.

6.7.1.3 VISION
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Mantenernos como una marca lider en el mercadda@m, buscando la expansion
en mercados internacionales, conservando altosesivie rentabilidad y crecimiento,
fundamentados en la calidad del producto y la exo#h del servicio de nuestro

personal.

6.7.1.4 VALORES EMPRESARIALES

1. Compromiso y Servicio: Brindar nuestra capacidatkléctual, técnica y
experiencia a la empresa y a nuestros colaborgdmeobligacion, disciplina,
cumplimiento en el logro de los objetivo establesidgenerando un servicio de
calidad a los clientes iniciando con una sonrisamabilidad en todo el proceso

de atencion.

2. Proactividad y Alto Rendimiento: anticiparse comlds los medios posibles:
experiencia, actitud y creatividad para superapimblemas y dificultades para
alcanzar y superar los objetivos. Dar todo lo quepérsona pueda de si en
cuanto a su esfuerzo, dedicacion, conocimientocaip, preparacion, etc; para

lograr los objetivos individuales o de grupo.

3. Disciplina: respetar y cumplir las decisiones, pannormas y proyectos, con

propdsitos progresistas de equipo de acuerdo dilndafia de la empresa .

4. Actitud - Aptitud: Mantener siempre una conductdemtada a resolver
problemas, pensando en los intereses de los djertapresa, proveedores,
empleados. Estaremos prestos a adquirir conociasenbgnoscitivos que
permitan desarrollar una serie de actividades, pa@esempenio de nuestras

funciones.
5. Trabajo En Equipo: Participar activamente con alpgr de trabajo, con

integracion, conocimiento, entusiasmo, confianzxperiencia para el logro de

los objetivos de la empresa.
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6. Motivacion Y Superacién: Dar y reconocer la satisian que estimulen el
bienestar de los colaboradores y clientes enfocalddassarrollo personal y de la
organizacion.

6.7.1.5 POLITICAS EMPRESARIALES

= Cortesia del vendedor

= Asesoramiento de imagen

= Conocimiento del producto

= Garantia del producto

= Conocimiento de arreglos

6.7.2 ANALISIS COMPETITIVO

6.7.2.1 ANALISIS MICRO Y MACRO AMBIENTE

MICRO
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Las Cinco Fuerzas de Michael Porter Para Identit&ntorno Especifico

Figura Nol17

(AM ENAZAS DE NUEVOS\
COMPETIDORES:

INDUSTRIAS
ARTESANALES
INDUSTRIAS
EXTRANGERAS

i

COMPETIDORES \ [

J

4 PODER DE N\ EXISTENTES DE PICAL: PODER DE N
NEGOCIACION CON
NEGOCIACION CON TRAJES HIDALGO (EGOCIACION CON
PROVEEDORES: \ LA KATUS /
CAROLINA CLIENTES:
HERRERA
DISMARTEX y HERRERA \ P
I.D.TEX S ANGHES .
\_ Y, CHARLESTONG \PROVINCIALES Y,

\ PICADILLY j

I

( AMENAZA DE \

PRODUCTOS
SUTITUTIVOS:
CORBATAS
CAMISAS
PANTALONES
TERNOS

Elaborado por: Emilia Natalia Molina

1. Rivalidad entre los Competidores

La marca Pical en la ciudad de Ambato maneja urilictin muy estrecho con las

sastrerias y locales comerciales como:

» TRAJES HIDALGO
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« LAKATUS

» CAROLINA HERRERA
* GONZALO SANCHEZ
* CHARLESTONG

* PICADILLY

Por lo que la marca ha pretendiendo captar eseadwranostrando un producto
terminado de alta calidad evitando tiempo al céiegt proporcionando garantia al

mismo.

La apertura de locales comerciales con similaresiagade productos, son la
competencia latente de la marca por lo que estaxesf descuentos especiales u

obsequios por la compra de sus productos.

2. Amenaza de nuevos entrantes

La Empresa Manufacturas Americanas al ya encoetnaos 50 afios en el mercado
debe sobrellevar y superar todas las adversidadesla han puesto durante su

desarrollo comercial en el pais.

Actualmente debe competir con industrias artesargple son apoyadas por el gobierno
por medio de programas de incursién como el Progrhiitando el desarrollo es un
proyecto que genera nuevas fuentes de empleo yarlepingresos de los artesanos en
el segundo semestre de este afio, a través de regfama el gobierno destinara
aproximadamente 11 millones de délares. SeguretmlRcion 047-2011, que regula
los procesos de Ferias Inclusivas el que se emlifiasado 25 de febrero, mediante el
INCOP. A partir de 15 de junio, hasta finales desnse estarian convocando las Ferias
Inclusivas en el Ciclo Sierra, lo que genera angpresa mayor competencia en el
mercado y le conduce a la revision de sus pre@ogedta para que sus productos sean

competitivos en el mercado.
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3. Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

La marca pical en la ciudad de Ambato ejerce unepate negociacion con sus
compradores alto, limitando politicas de preciogliyersificacion en la linea de

productos ofrecidos, por medio de estrategias como.

» Estandarizacion del servicio
» Orientacion al proceso
» Capacitacion de respuesta

* Solucioén de problemas

Estas estrategias permiten que el vendedor seatjwm con el cliente transformandose

en un asesor de imagen, para llegar al fin propuesta consecucion de la venta.
4. Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedore

La Asociacion de Industriales Textiles del EcuadofAITE), esta involucrada
activamente en el proceso de compra y venta denosly de productos terminados,
acompafando a los negociadores y sugiriendo lagesstg mas convenientes para la

industria textil y de confeccién en el pais, tagamateria ofensiva como defensiva.

La empresa Manufacturas Americanas participa aotvee con la (AITE) debido que
esto le otorga beneficios de negociacion para poderercializar sus productos y
trabajar intimamente ligado con las politicas debigrmo, lo que le otorga
competitividad para ingresar al portal de comgmaislicas, abalizando su proceso de

elaboracion, como un producto ecuatoriano.

Ale @ meior!

ECUADOR

AT R D iR ALE
EETinEd DLl EErABEOA
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La empresa compra sus insumos a Dismartex e |.DI&EXue son socias de la AITE
por lo que gozan de beneficios arancelarios, las spiencuentran reguladas por el
Comité Técnico de la AITE donde se definiran loscs de las telas y sus descuentos,

las fichas técnicas y el cronograma de ferias giehis para estas empresa.

7 hedrbmscdong teal m
e Comercializadora Textil 111

naza de productos sustitutivos
El ingreso al pais de nuevas franquicias extrasjearamo Hugo Boss, Christian Dior,
Bugatti, Channel, generan una gran preocupacidnempresa debido a que manejan
una misma gama de productos, por lo que esta didelecer nuevos procesos para la

estandarizacion de sus prendas, para que la mamcepezca en el mercado.

En la ciudad la apertura del Mall de los Andes @aegado una gran desercion de los

cliente por lo que prefieren adquirir productodatenuevas cadenas de moda. \

6.7.2.2 ANALISIS

MATRIZ AXIOLOGICA

REFERENCIAS| SOCIEDAIESTADC | FAMILIA [CLIENTES | PROVEEDOREBFEMPLEADOS| TOTAL

PRINCIPIOS Y
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VALORES

Responsabilidag 5 1 3 5 5 5 24
Respeto 1 1 1 1 1 5 10
Respeto 5 1 5 5 5 5 26
Honestidad 5 1 3 5 5 5 24

Lealtad 5 3 1 5 5 5 24
Compromiso 5 1 1 5 5 5 22
Confianza 5 3 5 5 3 3 24
TOTAL 26 8 13 26 26 30 129

5=ALTO 3=MEDIO 1=BAJO

FUENTE: HumbertdGémez Serna
Elaborado por: Emilia Molina A

La presente matriz determina en forma cuantitdéivexistencia de oportunidades y

amenazas mas eminentes en la empresa para eébpasi@nto de la marca.

6.7.2.3 ANALISIS INTERNO
Cuadro No19

CAPACIDAD DIRECTIVA

FORTALEZAS DEBILIDADES
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Imagen Solida

Apegada a la ley para su funcionamien
Se encuentra afiliada a la AITE
Estabilidad Laboral

No cuenta con un Plan publicitario

t® Toma de decisiones en la Matriz

CAPACIDAD TECNOLOGICA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Cuentan con pagina web

Equipos de codmputo actualizados

Tecnologia de Punta

Capacidad de produccion insuficiente

CAPACIDAD DE TALENTO HUMANO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Servicio Personalizado

Personal de ventas con experiencia

No existe capacitacion

Personal sin ningun tipo de incentivos

CAPACIDAD FINANCIERA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Liquidez para el pagos de nomina

Pagos oportunos de servicios basicos

Demora en el cobro de boucher’'s y de

cheques

CAPACIDAD COMPETITIVA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Producto de calidad

Garantia de 3 meses para el productc

).

No se cuenta con stock permanente

No se busca nuevos mercados

MATRIZ DE IMPACTO DE ANALISIS INTERNO

Cuadro No 20

Capacidad Debilidad

Fortaleza

Impacto
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Directiva

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

Alto

Medio| Bajo

Imagen Solida

Se encuentra
afiliada a la
AITE

Estabilidad

laboral

No cuenta con
un Plan

publicitario

Toma de
decisiones en lg

Matriz

Capacidad

Debilidad

Fortaleza

Impacto

Tecnologica

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

Alto

Medio | Bajo

Cuentan con

pagina web

Equipos de
computo

actualizados

Tecnologia de

Punta

Capacidad de
produccion

insuficiente

Capacidad de

Talento Humano

Debilidad

Fortaleza

Impacto

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio | Bajo

Alto

Medio | Bajo

Servicio

Personalizado

X

X
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Personal de
ventas con

experiencia

No existe
capacitacion

Personal sin
ningun tipo de

incentivos

Capacidad

Debilidad

Fortaleza

Impacto

Financiera

Alto | Medio

Bajo

Alto | Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Liquidez para el
pagos de nomina

X

X

Pagos oportunos
de servicios

basicos

Demora en el
cobro de

boucher's y de

cheques

Capacidad

Debilidad

Fortaleza

Impacto

Competitiva

Alto | Medio

Bajo

Alto | Medio

Bajo

Alto | Medio| Bajo
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Se encuentra X X
afiliada a la
AITE

Garantia de 3 X X
meses para el

producto

No se cuenta X X
con stock

permanente

No se busca X X
nuevos

mercados

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS DE LOS
ALMACENES PICAL
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Cuadro No21

Ponderacion:

Sin importancia 0.01

Muy importante 1.00

Calificacion:

116

Factores Clasificacion Ponderacion Valor
Fortalezas

1| Imagen Solida 0,05 0,2
2| Apegada a la ley para su funcionamignto 0,02| 0,06
3| Se encuentra afiliada a la AITE 0,02| 0,06
4| Estabilidad Laboral 0,05 0,2
5| Cuentan con pagina web 0,05 0,2
6 | Equipos de computo actualizados 0,02/ 0,06
7| Tecnologia de Punta 0,02| 0,06
8| Servicio Personalizado 0,05 0,2
9| Personal de ventas con experiencia 0,05 0,2
10| Liquidez para el pagos de nomina 0,02/ 0,06
11| Pagos oportunos de servicios basicos 0,02/ 0,06
12| Producto de calidad 0,02| 0,04
13| Garantia de 3 meses para el productc 0,05 0,2
Debilidades 0
1| No cuenta con un Plan publicitario 0,02| 0,06
2| Toma de decisiones en la Matriz 0,08/ 0,08
3| Capacidad de produccion insuficiente 0,08/ 0,08
4| No existe capacitacion 0,03| 0,09
5| Personal sin ningun tipo de incentivos 0,09 0,18

Demora en el cobro de boucher’'s y de
6 |cheques 0,09/ 0,18
7| No se cuenta con stock permanente 0,08 0,08
8| No se busca nuevos mercados 0,09 0,18
Total 1 2,53




1 = Debilidad grave
2=Debilidad menor
3=fortaleza menor

4=fortaleza importante

Conclusion

El resultado promedio obtenido de 2.46, es deghQ 8obre la media la, esto significa
gue la organizacién necesita trabajar, es sustegia para aprovechar sus Fortalezas,
siendo de vital importancia dar mayor importanciasadebilidades y carencias de la

empresa.

MACRO

Andlisis de (PESTEL)

Politico — Legal

El sector textil-confeccién del Ecuador ha iniciagoproceso muy importante al definir

una agenda de trabajo que abarca a toda la cadmhecpva.

Para AITE, la agenda se proyecta como la herramielalve para obtener resultados
sélidos a largo plazo, que incrementardn plazas tddajo, diversificaran
inteligentemente la produccién y convertiran a lestiles ecuatorianos en fuertes

competidores en mercados internacionales.

El desarrollo productivo de un sector debe condaruna planificacion estratégica que
origine una sinergia entre las potencialidadegstlerzo y los capitales invertidos por
las personas que apuestan a la produccion, paaeshesultados 6ptimos y sobre todo
predecibles. La AITE, la Camara de Comercio de AiotéAnte, ACONTEX, CAPIA,

CAPIG y CAPEIPI juntaron esfuerzos para definimgpulsar una agenda productiva

consensuada para desarrollar el sector textil-cordie ecuatoriano.
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Esta iniciativa, que nace desde el sector privadantiene como objetivo lograr el
desarrollo de la cadena productiva textil-confetctel pais, para ofrecer mayores
oportunidades de empleo formal a los ecuatoriamusementar la contribucion al
desarrollo econ6mico del pais y aumentar las eapiories manufactureras no

tradicionales.

Econdmico

El compromiso del Gobierno actual con la agenda sgetor textil-confeccion es
fundamental para lograr los objetivos identificadda que si no se cuenta con politicas
publicas que estimulen la produccion nacional,cilifiente se lograra el objetivo
deseado de desarrollar esta cadena productiva.

Por tanto, debemos entrar a una etapa de trabajunto con las autoridades
correspondientes para el desarrollo de las pditrdblicas que se deben impulsar en
campos como:

Laboral.- Contratacion dinamica y reduccion de kot laborales para ser
competitivos y premiar la productividad.

Tributario.- Estabilidad normativa, eliminacion dahticipo minimo, eliminacion de
ISD para materias primas, maquinaria e insumosoyr@gar el pago del IVA en
importacion de maquinaria.

Comercial.- Ampliacion de las oportunidades de edocen lo local y en el exterior y
negociacion de acuerdos comerciales.

Financiero.- Banca publica agil, costo del finamgento publico competitivo y corregir
la calificacién de riesgo del sector.

Compras publicas.- Transparentar los procesosraidamie el sector publico compre el
100% de los productos textiles en el Ecuador.

Control.- Combatir la competencia ilegal, enduredterontrol en los mercados y
sancionar estrictamente los delitos.

Socio — Cultural
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Las tendencias de compra que los consumidores dwunir@o en este tiempo se ven
reflejadas en las gamas de productos que se ofamtahmercado de diversas calidades
para que satisfacer sus deseos de compra.

El gobierno ha implementado una linea estratéigicue ha identificado cinco ejes
claves sobre los que se debe trabajar en una prigtapa que se extendera por dos
afnos, lo que beneficiara de gran forma a las eraptextiles:

1) Formacion, capacitacion y asistencia técnica phsector textil-confeccion.
2) Generar normalizacion para productos textilde gonfeccion.

3) Levantar una linea base sectorial y elaboraremso manufacturero sectorial.
4) Fortalecer y crecer la cadena productiva tecaitfeccion.

5) Sugerir politicas publicas que permitan impletaeasta agenda.

Los cinco puntos desarrollados con vision holispicetenden ser el camino para tener
una cadena productiva integrada horizontalmenteledés hilatura, pasando por la
tejeduria, hasta llegar a los acabados textilesgohfeccion de prendas de vestir, ejes
gue La empresa Manufacturas Americanas a adoptadosps procesos de elaboracion
de las prendas de la marca Pical.

Tecnologico

La empresa Manufacturas Americanas utiliza magigirsatecuada la que va acorde con
las necesidades que se tiene para elaborar ladagrele vestir, esta cuenta con una
capacidad instalada de optima calidad lo que lenpermrealizar prendas de vestir con
altos estandares de calidad, que se ven transséiiaus ventas de todas sus lineas de

ropa, para lo que se utiliza le siguiente equipad#gico:

% Rectas, overlock, cerradora, pretinadora, urladgedadoras, botoneras, etc.

% Equipos de corte manuales y automaticas con sist€A®/CAM para, disefio,
patronaje, escalado, tizado y corte.

% Equipos de bordado

% Equipo de planchado
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% Equipo de acolchado
% Equipo de estampado

A la marca Pical se le ha otorgado dentro de laresa un 30% de su capacidad
instalada lo que no cubre las necesidades del demar o no cuenta frecuentemente
con el manejo de stock basico para la venta efoltes comerciales y cumplir a

cabalidad los contratos institucionales

Demografico
La industria textil se constituye en el ECUADOR @uno de los espacios de empleo
directo de mayor repunte. Llegando a estar eprioseros lugares de sectores que mas

mano de obra emplean, luego del sector de alimentos

Segun estimaciones hechas por la Asociacién destnales Textiles del Ecuador —
AITE, alrededor de 25.000 personas laboran direstéenen empresas textiles, y mas

de 100.000 lo hacen indirectamente

En la ciudad de Ambato la tendencia de compra ssoheertido en una competencia
continua debido a la gran cantidad de productossguefertan en el mercado, lo que

incide en la decision de compra de los clientes.

El mercado objetivo de la marca Pical est4 confdorf@or hombres jévenes y adultos
jovenes de 15 a 65 afios de edad que utilizan paaf en la ciudad de Ambato, la
poblacion economicamente activa objeto de estudid eonstituida por, siete mil

ochenta y tres clientes potenciales de clase atftadia alta en la ciudad de Ambato que

utiliza ropa formal y semiformal.

6.7.2.4 ANALISIS EXTERNO
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Cuadro No 22

FACTOR COMPETITIVO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

*« Posicionar la marca en el merca
local

e Incursionar en nuevos mercados

o Ingreso de franquicias extranjeras

» Competencia desleal

FACTOR TECNOLOGICO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* Incrementar la  capacidad
produccion

* Adquirir mejor tecnologia

de Depreciacion de la maquinaria

FACTOR POLITICO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

e Incentivos del gobierno para
produccion nacional
» Transparentar el acceso a contrg

publicos

la Convenios para la importacion
productos similares

itos

FACTOR ECONOMICO

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* |ncursionar en contratos del sec

publico

ter Crisis econémica

MATRIZ DE IMPACTO D

E ANALISIS EXTERNO
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Cuadro No 23

Factor

Competitivo

Oportunidad

Amenaza

Impacto

Alto

Medio

Bajo | Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Posicionar 13

marca en e

mercado local

X

Ingreso
franquicias

extranjeras

de

Incursionar
nuevos

mercados

ern

Competencia

desleal

Factor

Oportunidad

Amenaza

Impacto

Tecnologico

Alto

Medio

Bajo | Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Incrementar 14

capacidad de

produccion

1%

X

Depreciacion
de la

maquinaria

Adquirir mejor

tecnologia

Factor

Oportunidad

Amenaza

Impacto

Politico

Alto

Medio

Bajo | Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Incentivos del

X
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gobierno para
la produccion

nacional

|

Convenios
para la
importacion de
productos

similares

Transparentar
el acceso 4
contratos

publicos

A

Factor

Oportunid

ad

Amenaza

Impacto

Econdmico

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Alto

Medio

Bajo

Crisis

econdmica

X

Incursionar e

contratos de

sector publico

X
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS DE LOS
ALMACENES PICAL

Cuadro No24

Factores Clasificacion Ponderacion Valor

Oportunidades

1| Posicionar la marca en el mercado local 4 0,15 0,6

2| Incursionar en nuevos mercados 4 0,15 0,6

3|Incrementar la capacidad de produccion 3 0,09, 0,27

4 | Adquirir mejor tecnologia 3 0,09 0,27
Incentivos del gobierno para la

5| produccion nacional 3 0,09 0,27
Transparentar el acceso a contratos

6| publicos 3 0,09 0,27
Incursionar en contratos del sector

7 | publico 2 0,04| 0,08

Amenazas

1|Ingreso de franquicias extranjeras 4 0,15 0,6

2 | Competencia desleal 2 0,04/ 0,08

3| Depreciacion de la maquinaria 2 0,04| 0,08

Convenios para la importacion de
4 | productos similares 2 0,04| 0,08
5| Crisis econémica P 0,04/ 0,08

Total 1 3,28

Ponderacion:
Sin importancia 0.01

Muy importante 1.00
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Calificaciéon: Se asignara

1 = Amenaza grave
2=Amenaza menor
3=0Oportunidad menor
4=0Oportunidad importante

Conclusion
El resultado promedio obtenido de 3,8 es decir5 Bagbre la media la, esto significa
que la organizacion necesita establecer estrategiaspermitan explotar de mejor

manera las oportunidades y evitar las amenazas.

MATRIZ DEL PERFIL COMPETITIVO DE LA EMPRESA

Cuadro No25

PICAL TRAJES HIDALGO(
Factores claves de éxito Ponderacion Calificac: Valor~ C " alificac. | \Valor
Servicio al cliente 0,2 3 0,6 4 0,8 2 0,4
Calidad de los productos 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Garantia 0,2 4 0,8 4 0,8 4 0,8
Precio 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4
Variedad de productos 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Experiencia e imagen 0,05 2 0,1 4 0,2 2 0,1
Publicidad 0,03 1 0,03 4 0,12 2 0,06
Cobertura de mercado local 0,07 3 0,21 4 0,28 2 0,14
Total Ponderado 1 3,44 3,8
Ponderacion:

Sin importancia 0.01

Muy importante 1.00
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Calificacion1:

1 = Debilidad grave
2=Debilidad menor
3=fortaleza menor

4=fortaleza importante

CONCLUSIONES

La marca Pical con una calificacién de (3,44) @aaidén a la empresa Trajes Hidalgo
calificado con (3,8) no permite que la calidadrggmo marquen la diferencia, entre los

consumidores de ropa formal para caballeros.

Pical maneja mejor sus ventas y cobertura de darant relacion Gonzalo Sanchez,

pero Pical aun debe mejorar su plan de publicydaamocion.
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6.7.2.5 MATRIZ FODA

Cuadro No26

FORTALEZAS

Imagen Solida

Apegada a la ley para su
funcionamiento

Se encuentra afiliada a la AITE
Estabilidad Laboral

Cuentan con pagina web
Equipos de codmputo actualizados

Tecnologia de Punta

OPORTUNIDADES

Posicionar la marca en el merca
local

Incursionar en nuevos mercados
Incrementar la  capacidad
produccion

Adquirir mejor tecnologia
Incentivos del gobierno para

produccion nacional

do

la

« Servicio Personalizado * Transparentar el acceso a contratos
« Personal de ventas con experiencia publicos

« Liquidez para el pagos de nomina | * Incursionar en contratos del sector
« Pagos oportunos de servicios basicqs  PUblico

* Producto de calidad

» Garantia de 3 meses para el producto

AMENAZAS DEBILIDADES

* Ingreso de franquicias extranjeras |+ No cuenta con un Plan publicitario

» Competencia desleal * Toma de decisiones en la Matriz

» Depreciacion de la maquinaria » Capacidad de produccion insuficiente
 Convenios para la importacion ¢de No existe capacitacion

productos similares

Crisis econ6mica

Personal sin ningun tipo de incentivo
Demora en el cobro de boucher’'s y d
cheques

No se cuenta con stock permanente

No se busca nuevos mercado

[72)

e
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6.7.2.5 ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

FORTALEZAS-F

1. Imagen Solida

2. Apegadaalaleyparasu
funcionamiento

3. Seencauentraafliada a la AITH

4. Estabilidad Laboral

5.  Cuentan con pagina web

6. Equipos de computo
actualizados

7. Tecnologia de Punta

8. Servicio personalizad

9. Personal de ventas con
experiencia

10. Liquidez para el pagos de
nomina

11. Pagos oportunos de servicios|
basicos

12. Producto de calidad

13. Garantia de 3 meses para €l

producto

DEBILIDADES-D

1. No cuenta con un Plan
publicitario

2. Toma de decisiones enla Mattz

3. Capacidad de produccion
insuficiente

4. No existe capacitacion

5. Personal sin ningun tipo de
incentivos

6. Demoraen el cobro de bouchqr

yde cheques

7. No se cuenta con stock
permanente

8. No se busca nuevos mercadog

OPORTUNIDADES-O

ESTRATEGIAS-FO

ESTRATEGIAS-DO

1. Posicionar la marca en el 1. Utilizara la tecnologia de puntdll. Adquirir tecnologia de punta para
mercado local para incursionar en contr incrementar la capacidad de
2. Incursionar en nuevos mercaflos publicos. (F7-07) producdon. (04-D3
3. Incrementar la capaddad de
produccion 2. Posidonara la marca en el mercj|2. Incentivar al personal para posicid
4. Adquirir mejor tecnologia local, ofertando un producto a la marca en el mercado local.{
5. Incentivos del gobiemo para Ig calidad, para incursionar en nu 01
produccién nacional mercados. (O1-F12-02)
6. Transparentar el acceso a
contratos publicos
7. Incursionar en contratos del
sector publico
AMENAZAS -A ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA
1. Ingreso de franquici{|1. Aplicar mayor garantia enlos 1. Incrementar la capacitacion para
extranjeras productos para competir en el competir con las empresas locales.
2. Competenda desleal mercado.(F13-A2) (D4-A3)
3. Depredacion de la maquinarifi
4. Convenios para la importacij|2. Utilizar la tecnologia de punta antg2 . Buscar nuevos mercados, para
de productos similares de quela depreciacion ocurra.(F7-Jlcombatir la crisis econémica. (D8-A5)
5. Crisis econdmica A3)
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6.7.3 PLAN DE ACCION OPERATIVA

6.7.3.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

» Posicionar la marca Pical en el mercado local nméelizzl uso de un plan
publicidad y promocion.
» Incrementar las ventas de la marca Pical ofertgmdouctos de calidad a

precios accesibles y competitivos para los consoiregd

6.7.3.2 ESTRATEGIAS OPERACIONALES

e Crear un plan publicitario para posicionar los picids en el mercado.

* Innovar la imagen de los puntos de ventas paraidgarticipacion en el mercado.

MARKETING MIX
La aplicacion de un Plan de Promocién y publicidathentara que la marca se
posicione en el mercado debido a que se conjudgasacuatros P’s del marketing, y asi

se lograra la participacion en el mercado se desea.

PRODUCTO

Los productos que la marca comercializa son vgrmslo que cada uno mantiene
presentaciones y costos diferentes.

Marca: Pical

Producto: Ternos

Presentacion del producto:Terno tallado con sus respectivos arreglos con doma
ergondémico y portaternos de microfibra de poliéster

Caracteristicas y Beneficios Importantes
» Fibras naturales de algodon, lana, y poliester
» Forro de microfibras en la chaqueta y el pantalén

* Botones tallados
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* QOjales y despuntes con acabado a mano
» Gama exclusiva de temporada
* Tallas 34 — 46

PRECIO

» El costo de fabricacion para la empresa es d@®&i50.

» La utilidad de la empresa es del 35% sobre el @&ub usd.

* La comision del vendedor es de 1% .

» El precio del producto tomando en cuenta los cdgtus costos variables, utilidad

de la empresa, comision del vendedor e IVA, el P&& de 124,90 usd.

Producto: Camisas
Presentacion del productoen caja de cartdn con cuelleros.

Caracteristicas y Beneficios Importantes

» Fibras naturales de algodon y poliéster

* Botones tallados

e Qjales y despuntes con acabado a mano
e Gama exclusiva de temporada

* Tallas 14 - 18

PRECIO

» El costo de fabricacion para la empresa es dé) 180.

» La utilidad de la empresa es del 35% sobre el a8t usd.

* La comision del vendedor es de 1%.

» El precio del producto tomando en cuenta los cd§tms costos variables, utilidad

de la empresa, comision del vendedor e IVA, el P &6 de 24.90 usd.
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DISTRIBUCION (PLAZA)

El canal de distribucion que la Empresa manejeoes debido a que esta produce los

productos de manera exclusiva para sus localesrc@ies.

Cuadro No 27

CANAL RECORRIDO

Corto Fabrica Punto de venta Consumidor

o L b

S

El producto terminado es distribuido a la cadenalodales donde se percha y se

comercializa.

Cada local comercial cuenta con un Jefe de almadés Ejecutivos de ventas.

FLUJO DE DISTRIBUCION

Figura No 18
BODEGA - PRODUCTO
TERMINADO > DISTRIBUCION
\ 4
A 4 v
MALL DE LOS ANDES PICAL CENTRO
\ 4 A 4
\ 4
CONSUMIDOR
FINAL
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PROMOCION

La marca Pical Para captar participacion en el atercofrecera las siguientes

promociones:

Combos Los que seran consideradas como ventas mayoiyssasofrecera la facilidad

de pago y descuentos.

A continuacién se detallan los Combos que se poraigbnsideracion de los clientes:

PREMIUM

3 Ternos

» 5 Camisas

* 5 Corbatas

e 2 Cinturones

* 5 Pares de medias

+ 3 Panuelos

PRECIO ACTUAL Y REAL: $675,00

DE LUXE

e 2Ternos

* 4 Camisas

* 4 Corbatas

» 2 Cinturones

* 4 Pares de medias

+ 3 Pafuelos
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PRECIO ACTUAL Y REAL: $502,00

EJECUTIVO
* 1Terno
» 2 Camisas
» 2 Corbatas
e 1 Cinturén
* 2 Pares de medias

+« 1 Pafiuelo

PRECIO ACTUAL Y REAL: $231,00

Regalos Por las compras que los clientes realicen alaztmtsegun el monto los

regalos seran:

50 ddélares americanos 1 una sombrilla
150 délares americanos 1 un termo
250 dolares americanos 1 Cubre Parabrisas

Por compras menores se obsequiaran:

» Boligrafos

* Llaveros

Estrategias Publicitarias:

e Se publicitara la marca Pical mediante medios ynasie comunicacién como
son:
= Radio

= Television
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= Internet
* Se publicitara la marca Pical en sus Propiosd3uhe venta.
= Vallas

= Banner

Resultado esperado:
Con la aplicacion de la publicidad se espera cagitanercado potencial que se ha

descuidado durante este tiempo.

FINANCIAMIENTO

La empresa Manufacturas Americanas ha consideradosg a reservar un 3% de su
utilidad neta para la aplicacion de publicidad sehnacional, para lograr que la marca
se convierta en un icono del mercado para los leabslque utilizan ropa formal, para

gue se lleve acabo y con éxito la realizaciénste glan.

BANNER:

Este banner ira fuera de nuestro local comercatarido nuestros servicios:

EMPRESA: GIGANTOGRAFIAS Y MAS

DIMENCIONES 1,80 cm, largo 70 cm , ancho
MATERIAL LONA FINA

COSTO $16.00 m2

VOLANTES:

Se entregara volantes en las principales instibgsigublicas y privadas a la salida de

las mismas para fomentar que asistan a nuestrasanpr
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EMPRESA:Fullimpress

10 cm , ancho

DIMENCIONES 15 cm, largo

MATERIAL Papel machine

COSTO 0.08 c/u Ciento $8.00
RADIO:

EMPRESA: Radio Ambato

TIEMPO 30 SEGUNDOS

VALOR $5+IVA
FORMATO MP3
HORARIO Deportivo

EMPRESA: Radio Centro

FM

TIEMPO 35 SEGUNDOS
VALOR $6 + IVA
FORMATO MP3
HORARIO CUALQUIER HORARIO

EMPRESA: Radio Disney (cobertura Nacional)

TIEMPO 40 SEGUNDOS

VALOR $7+IVA
FORMATO MP3
HORARIO CUALQUIER HORARIO
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PRENSA:

Publicaremos en el periédico:

EMPRESA: El Heraldo

DIMENCIONES

5cm ancho

10 cm Largo (pie de padina)

COSTO

$55.00

Diarios

EMPRESA: La Hora (Cobertura Region Sierra)

DIMENCIONES

5cm ancho

9 cm Largo (pie de pagina)

COSTO

$48.00

Diarios

Se publicara los dias lunes, miércoles y viernssvaoes al mes, durante 3 meses para

continuar fidelizando a nuestros clientes.

TELEVISION:

Publicaremos 2 pasadas nocturnos en el noticierantkiunos dos meses, afianzando

de mejor manera a nuestros clientes por medio tdehasion.

EMPRESA: Teleamazonas (Cobertura nacional)

PASADAS 2 diarias Horario nocturno
COSTO $65.00 c/u MENSUAL $1800.00
TIEMPO 30 SEGUNDOS Incluye IVA
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6.7.4PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

RECURSOS VALOR TOTAL

PUBLICIDAD EN MEDIOS

TELEVISION 3.600,00
RADIO 2.500,00
PRENSA 1.854,00
TOTAL 7.954,00

PUBLICIDAD IMPRESA

GIGANTOGRAFIA 820,00
BANNER 360,00
VOLANTES 64,00
TOTAL 1.244,00
OBSEQUIOS
SOMBRILLAS (1000) 3.000,00
TERMOS (500) 3.000,00
CUBRE PARABRISAS (500) 3.500,00
ESFEROS(1000) 500,00
LLAVEROS(500) 800,00
TOTAL 10.800,00
SUBTOTAL 19.998,00
10% de imprevistos 1.999,80
TOTAL GENERAL 21.999,80
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Cuadro No28
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6.7.4.1PLAN

AREA
PROYECTO

DE ACCION

OBJETIVO DEL PROYECTO

Cuadro No29
PLAN OPERATIVO

Publicidad y Promocién

Posicionamiento de la marca

Posicionar lanta PICAL a nivel local en un 30%, con su lineaage para caballeros.

POLITICAS | ESTRATEGIAS| RECURSOS| ACTIVIDADES | DESDE HASTA PRESUPUESTOS INDICADORES

PAUTAS
Implementacid| Publicitar la| Humano RADIALES 1-12-2011| 28-02-2012 | 2.500,00 usd. Dar a conocer
n de marca Pical en Material » 3MESES la marca en uf
promociony | medios de Economico 3.600,00 usd. 25% en el
publicidad en | comunicacion ANUNCIOS TV | 1-12-2011| 31-01-2012 mercado local.
el mercado masivos o 2
local. MESES 28-02-2012 | 1.854,00 usd

1-12-2011
PRENSA
ESCRITA
e 3
MESES

oL

PLAN OPERATIVO
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AREA Publicidad y Promocién
PROYECTO Posicionamiento de la marca
OBJETIVO DEL PROYECTO Publicitar laarsa en un 35% para vender el producto en la ciudad
POLITICAS | ESTRATEGIAS| RECURSOS  ACTIVIDADES DESDE HASTA PRESUPUESTOSINDICADORES
DISENO DE
Incremento | Publicitar a lal Economico | BANNER 01-12-2011| 30-03-2012 | 360,00 usd. Posicionar a g
de marca PICAL| Material » Entrega de banner marca en ur
publicidad |en los  sus a puntos de venta 30% en &
en sus puntos de venta ELABORACION DE | 01-12-2011| 31-01-2012 | 64,00 usd. ciudad.
puntos de VOLANTES
venta.  Entregade
Volantes 01-12-2011| 30-12-2012 | 820,00 usd.

ELABORACION DE
GIGANTOGRAFIA
* Colocacion de

Gigantografias

Fuente: Matriz FODA

PLAN OPERATIVO
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AREA
PROYECTO

OBJETIVO DEL PROYECTO

Publicidad y Promocién

Ventas

Motivar la comapdel producto en un 30% y fidelizar a los dksn

POLITICAS | ESTRATEGIAS| RECURSOS| ACTIVIDADES DESDE HASTA PRESUPUESTAOS INBIDORES
Incentivos Otorgar Econdmico e Ofertasy|01-12-2011| 31-12-201Z 10.800,00 Incrementar e
por compras.| obsequios para | Material promocio volumen de
fomentar al Humano nes ventas en un 259
cliente por sus
compras. » Servicio
post
venta
* Liquidaci
on de
saldos

Fuente: Matriz FODA
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6.8 ADMINISTRACION

Para la consecucion de este plan estara a camgjandemo la sefiora ingeniera Gabriela
Lara, Jefe regional de los Almacenes Pical, la gupervisara que este plan se
desarrolle a cabalidad para el cumplimiento delgetivo.
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LOS
ALMACENES PICAL PARA HOMBRES

JUNTA GENERAL
DE

ACCIONISTAS

I SECRETARIA I

DEPARTAMENTO
DE CONTABILIDAD

DEPARTAMENTO
DE VENTAS

DEPARTAMENTO DE
RECURSOS HUMANOS

Para garantizar que este plan se desarrolle aida

JEFE REGIONAL

COMERCIALIZACION

Autoridad

—————— Coordinacion

—) 1 Asesoria

& Auxiliar

I—:l Operativo

hente

aplicando preguntas de control para asegurarnoslag@bjetivos se cumplan de

acuerdo a lo establecido.
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Las preguntas que se citan a continuacion ayudacamplir esta tarea:

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?
La evaluacién de las actividades del plan de acs@n solicitadas por la Gerencia
General de la empresa Manufacturas Americanas.

2.- ¢Por qué evaluar?
La evaluaciéon del plan es necesaria para consltalesarrollo y el cumplimiento de

las actividades de la empresa.

3.- ¢Para qué evaluar?
Se debe evaluar el plan, para determinar el camgaiito de los objetivos planteados
en la propuesta y para compararlos con los dattenioles durante el periodo de

ejecucion.

4.- ; Qué evaluar?
Se debe evaluar todas las actividades que sa vaplementar en el desarrollo del

Plan de Promocién Y Publicidad para que la marcal Be posicione en el mercado.
5.- ¢ Quién evalua?

El responsable de evaluar las actividades del g#ah la sefiora Emilia Molina, bajo la
supervision se la ingeniera Gabriela Lara.

6.- ¢ Cuando evaluar?

La evaluacion del plan de marketing se realizaréamte y después del periodo

establecido en la propuesta.

7.- ¢, COmo evaluar?
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Se evaluara mediante indicadores que determinatagrado de consecucion de los
objetivos en términos cuali-cuantitativos, siendamparando los datos de afos

anteriores.

8.- ¢, Con qué evaluar?

Se evaluara a través de cuestionarios y la medi@@us ventas.
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ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario N-1
ENCUESTA SOBRE EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA PICAYl SU
INCIDENCIA EN LAS VENTAS DE LA EMPRESA MANUFACTURAS
AMERICANAS DE LA CIUDAD DE AMBATO.

OBJETIVO:

Identificar la situacion actual de los AlmacenesaRisu posicionamiento y la

incidencia en las ventas.

INSTRUCCIONES:

Distinguido/a cliente:
La empresa Manufacturas Americanas con su marceal Ra iniciado un
proceso de seguimiento a sus clientes, con elbpitmpde conocer el grado de
conocimiento de los clientes acerca de la marcea p#&ograr un correcto
posicionamiento en el mercado y mejorar sus ventas

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrowbjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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¢, Utiliza usted ropa formal?

« Sl 1]
« NO L]

¢, Qué tipo de prendas de vestir utiliza usted?

2.1 Ternos ]
2.2 Pantalon, Camisa Y Blazer ]
2.3 Camisas Y Pantalon 1]
2.4 Pantalones 1]

¢, Conoce usted la existencia de la marca Picalogédizacion de sus puntos de
venta en la ciudad?

3.1 SI
3.2 NO

L

¢En qué medio de comunicacién usted conocidistemcia y a que se dedica la
Marca Pical?

4.1 Pautas Radiales
4.2 Pautas Televisivas
4.3 Vallas

4.4 Prensa escrita

OO0

4.5 Internet

¢, Qué tipo de servicio ha demandado de la marc#Pica

[ ]

5.1 Venta personal

5.2 Contratos institucionales [ ]
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5.3 Entrega a domicilio [
5.4 Servicio de sastreria ]

¢,Considera que la calidad los productos de laarRical es?

6.1 Excelente [ ]
6.2 Buena [ ]
6.3 Mala [ 1]

¢, Qué tipo de prendas de vestir ha demandado ééntesenes Pical?
7.1 Ternos

7.2 Camisas
7.3 Corbatas

7.4 Pantalones

ool

7.5 Accesorios

¢, Con que frecuencia usted compra productos derzarRdCAL?

8.1 Quincenal

8.2 Mensual

8.3 Trimestral

8.4 Semestral

8.5 Anual

8.6 Mayor a un afio
8.7 Nunca

Joguoon

¢, Qué le impulsa a usted ha adquirir los productda dharca PICAL?

9.1 Calidad ]
9.2 Precio [ ]
9.3 Disefios [ ]
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9.4 Durabilidad ]
. ¢La marca Pical y sus politicas de precios y fimaniento satisfacen sus

necesidades al momento de la compra?

e SI ]
« NO L]

. ¢, Qué lugar considera estratégico para un puntemta de la marca PICAL?

10.1 Mall de los Andes [ ]
10.2 Centro de la ciudad [ 1]

. ¢ Califique usted el trato que recibi6é durante lap@ en los almacenes?

12.1 Excelente [ ]
12.2 Buena [ ]
12.3 Mala —

Fecha de Aplicacion:
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ANEXO 3

AMBATO CENTRO




