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RESUMEN EJECUTIVO

La Planificacion estratégica es una herramienta de la gerencia que sirve para formular
objetivos generales y los objetivos especificos de la empresa. Se pretende orientar las
decisiones que el empresario o duefio debe tomar en el proceso, con la entrega de
estrategias de marketing que son posibles de llevar a cabo tanto en el corto, mediano

como en el largo plazo.

La empresa analizada se encuentra en el sector de la comercializacion de pantalones
jeans en la ciudad de Ambato, cuyo crecimiento se ha incrementado en los Gltimos afios.
El mercado meta de la empresa son las personas que gusten de un pantalén de larga
duracién de nivel socioeconémico medio. Entre las principales fortalezas de la empresa
se encuentran las relaciones con los proveedores; la gran variedad de modelos, en

especial pantalones de hombres; calidad y posicionamiento en el mercado.

Dentro de las amenazas detectadas se encuentran la entrada de nuevos competidores al

mercado y las constantes promociones de los competidores.

Entre las oportunidades se pueden destacar la especializacion en pantalones tanto de
hombres, mujeres y nifios y el lanzamiento de nuevas estrategias tanto en el producto,

precio, plaza y promocion.
Entre sus debilidades estan la falta de ventaja competitiva, falta de estrategias que

ayuden a posicionarse en el mercado y lograr un incremento en las ventas de la empresa,

para lo cual se realizé un analisis FODA que permitié ver la situacion en la que se

Xiv



encuentra la empresa, obteniendo informacion importante para poder establecer

objetivos que logren una mejor participacion en el mercado.
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INTRODUCCION

En la actualidad, las empresas enfrentan un ambiente competitivo cada vez mas intenso,
lo que genera, en la mayor parte de ellas, inestabilidad para una adecuada adaptacion.

Es por ello, que las organizaciones han optado por estar mas y mejor preparadas ante el
ambiente tenaz que se les presenta dia a dia, a fin de asegurar su supervivencia en el
mercado, para lo cual vienen desarrollando planes y estrategias que intentan desterrar

las situaciones adversas en las que se ven inmersas.

El plan estratégico de marketing ha permitido a muchas empresas mejorar su gestion de
ventas, segmentando su mercado adecuadamente para mejorar su sistema de
comercializacion, permitiendo conocer su situacion actual y el camino correcto a seguir
para cumplir con los objetivos propuestos, en el plan se describe la estrategia general de
negocio incluyendo a todas las areas del negocio, pero el punto central son, el producto,

el mercado y las ventas.

En ese sentido, el presente proyecto de investigacion propone un Plan de Marketing
para la organizacion, que contenga todo el marco teodrico y toda la aplicacion practica
para su adecuada y posterior implementacion, que permita hacer frente a la intensa
competencia que se ha desarrollado en el sector para asi la empresa Marcoviz logre

posicionarse en el mercado.



CAPITULOI
1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

“Estrategias de Marketing y su incidencia en las Ventas de la empresa Marcoviz s,a en

la zona central del pais.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

La falta de Estrategias de Marketing incide en el incremento de ventas de la empresa

MARCOVIZ en la zona central del pais.

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

Macro
Cabe destacar el desarrollo econémico en la industria textil por el cual ha atravesado el
Ecuador, a fin de recordar tal realidad y pronosticarnos para el futuro, ponemos a

consideracion el siguiente andlisis situacional de nuestro pais, durante este periodo.



Historicamente Ecuador es un pais con una gran inequidad social, bajo desarrollo
del capital humano, grandes deficiencias en el desarrollo institucional, economia

subdesarrollada y una inestabilidad politica muy fuerte.

Ecuador, al igual que la mayoria de paises latinoamericanos, a lo largo de su historia ha
tenido problemas al no saber aprovechar sus recursos, estando siempre debajo del
crecimiento potencial. Muchas son las causas que ha dado cabida el retraso con respecto
a los paises desarrollados, la inestabilidad, las reformas limitadas, la sobre dependencia
a la inversion extranjera, los conflictos internos (consecuencia de la malas
administraciones que hemos tenido a través de la historia), son las causas principales de

la situacion que vive nuestro pais.

El Ecuador se encuentra inmerso en un abismo politico y econémico, debido a la falta
de  acciones  eficientes de parte de los  sectores  productivos.
Con respecto al sector textil, este tiene solidez, pero existen algunos limitantes como el

contrabando o la poca inversion, que impiden alcanzar el crecimiento esperado.

Las debilidades del sector son generados por: falta de programas de
capacitacion; dificultad en el abastecimiento de materias primas y bienes
de capital; trabas aduaneras; alto requerimiento de capital de operacion
y falta de normas de manufactura de calidad, lo que hace dificil la tarea de crear
productos competitivos para el mercado nacional y aun mdas para el internacional.
Es sector textil es uno de los que mas cambios tecnologicos sufren, Ecuador es un pais
que no produce ningun tipo de maquinaria textil. Todos los equipos son importados de

los distintos paises, lo que encarese los costos de las mismas.

Siguiendo las historias parecidas a otros paises, Ecuador también inicio reformas se
dieron cambios radicales como el plan de modernizacion que tiene como objeto
privatizar las empresas y servicios en los que tiene gran participacion el estado
(Electricidad, Hidrocarburos y Telecomunicaciones) impulsando el despido masivo de

trabajadores del sector publico.



La crisis ecuatoriana fue el resultado de muchos factores externos, adicionales a los
internos ya descritos, estos factores fueron las progresivas crisis en la region. Primero
afectados por la crisis de Europa, Asia, las economias latinas comenzaron a perder
capitales, las que también salieron del sistema financiero ecuatoriano, afectando con

ello el sistema cambiario.

El sector textil genera varias plazas de empleo directo en el pais, llegando a ser el
segundo sector manufacturero que mas mano de obra emplea, después del sector de
alimentos, bebidas y tabacos. Seglin estimaciones hechas por la Asociacién de
Industriales Textiles del Ecuador — AITE, alrededor de 50.000 personas laboran

directamente en empresas textiles, y mas de 200.000 lo hacen indirectamente.

Meso

Cabe destacar que en esta dificil situacion econdomica MARCOVIZ, encontro
oportunidades ya que los precios de la ropa importada por la hiperdevaluacion se
incrementd en un 300%, y al ser esta la mayor competencia, por la disminucion de las
importaciones ayudando a las empresas nacionales el incremento de su produccion.
Ante la creciente demanda de ropa se hace necesaria incrementar su produccion, para lo

cual se necesita de mayor liquides.

El Ecuador es desde hace algunos afos un centro de produccion de jeans en el que se
exportan a mercados tan diversos como el de Per, Cuba, Chile, y el mismo Estados
Unidos. En la provincia del Tungurahua, el cantén Pelileo, es la capital ecuatoriana del
jeans, segin el municipio local. En el sector se asientan unas 51 fabricas de confeccion
de jeans, cabe destacar que existe una gran cantidad de talleres pequefios que viven de la
industria textil y de esta industria viven unas 20 mil personas, directa o indirectamente.
Aunque no hay estadisticas oficiales de cuantos blue jeans se producen en Pelileo, se

cree que se confecciona por lo menos unas seiscientas mil prendas mensualmente.



Micro

La empresa MARCOVIZ, estd ubicada en la zona central del pais, en la ciudad de
Ambato provincia del Tungurahua, Republica del Ecuador, la cual inicia sus
operaciones como una empresa familiar que se dedica a la fabricacion y distribucion de
prendas de vestir en jeans y gabardinas informales, en su mayoria de telas importadas y
nacionales, actualmente es una empresa en expansion , la creciente demanda le impulsa
a incrementar significativamente la produccion, sin embargo su liquidez actual no
permite financiar; el periodo que transcurre entre la compra de materias primas, la
produccion, la venta y la recuperacion de la inversion, siendo necesario en forma
urgente tomar acciones. Para cumplir con su objetivo social ha registrado las marcas:
MARCOVIZ chompas y pantalones de excelente calidad para caballeros y damas,
MOV’'Z que son pantalones de moda, MALIBU que es un pantaldon para caballeros y
damas, DAN JON CRISS que es una ropa formal juvenil, LENCI'S que es un pantalén

especialmente de trabajo.

Las antes mencionadas marcas se han venido comercializando, siendo para ello
necesario realizar un plan de marketing como la promocién del mismo, ya que no se ha
venido dando a través de medios publicitarios, solo la logistica esta en sus vendedores
que se encargan de dar a conocer sus prendas de vestir.

La gran escases de algodon, el incremento de los precios en materia prima que se ha
duplicado en estos ultimos seis meses, costos de la mano de obra y el alto costo de la
vida junto con la competencia ha creado un margen de utilidad minimo

Es por ello que el reto de las PYMES es conocer y satisfacer estas necesidades para
poder sobresalir en un mundo mas competitivo, dando soluciones con estrategias que

permitan afrontar de mejor manera el desenvolvimiento de la empresa.

Por lo que hoy en dia para mantenerse en el mercado MARCOVIZ, necesita de
estrategias para incrementar y diversificar aun mas la calidad, produccién, y ventas en
sus diferentes ramificaciones. El promedio de crédito que se les da a los clientes es de

60 dias calendario, es decir desde la entrega del producto hasta la recaudacion del



dinero. Sin embargo en la practica el plazo se extiende hasta los 90 dias, dependiendo

de los montos del cliente.

1.2.2 ANALISIS CRITICO

Luego del analisis del problema determinaremos las causas por la que la empresa

requiere de un plan de marketing:

El plan de marketing que se pretende desarrollar en la empresa permitira estructurar un
plan estratégico a seguir con el fin de ampliar su participacion de mercado

incrementando sus ventas.

Dicho plan permitird conocer ampliamente las caracteristicas de los consumidores del
nicho de mercado al que la empresa pertenece, eligiendo adecuadamente las prendas,

estableciendo un precio justo y recomendando nuevos sitios de distribucion.

Implantar una metodologia tendiente a elevar los niveles de calidad y productividad,
tomando en cuenta que es factor importante el incremento de las ventas que en estos
tiempos resulta muy competitivo. La inadecuada o mala atencién y servicio que la

empresa brinda a sus clientes durante y después del servicio post-venta.

Esta encaminado a mejorar el servicio y la atencion que MARCOVIZ, brinda a nuestros
clientes, para ello se fijaran justificativos dentro de lo Econdomico y lo Social, en lo
Econémico porque gracias a un excelente servicio, calidad del producto, y buena
atencion la empresa sera retribuida y en lo Social por la generacion de empleo que esta
ofrece tanto directa como indirectamente gracias a la demanda del producto que
ofrecemos. Lo anterior le permitird a la empresa posicionarse mejor en el mercado,
obteniendo asi un aumento en las ventas y una optimizacion de sus recursos que es un

reto a seguir.



1.2.2.1 ARBOL DE PROBLEMAS
Grafico No. 1
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Fuente: Investigation.

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

1.2.3 PROGNOSIS

ventas y el cierre definitivo de la empresa.

Se establece que la empresa MARCOVIZ, al no poseer estrategias y no dar solucion a
los problemas que tiene corre el riesgo de perder el sitio que tiene en el mercado, al no
conocer estrategias que le ayuden a mantener su imagen, de lo contrario la empresa se
veria afectada, provocando incumplimiento de obligaciones con terceros, teniendo
costos financieros cada vez mas altos, y por lo tanto se deberan adoptar medidas
drasticas como el despido del personal, falta de respaldo econdmico de instituciones

financieras, crédito de proveedores y se incurrird directamente en la disminucion de las



1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

La formulacion del problema se la establecera a través del planteamiento de la siguiente

interrogante:

(Como incide la falta de estrategias de marketing en el incremento de ventas de la

empresa MARCOVIZ en la zona central del pais?

1.2.5 PREGUNTAS DIRECTRICES.

- (Es necesario realizar estrategias de marketing que permitan un mejor

posicionamiento del producto en el mercado?

- (Qué tipo de estrategias deben aplicarse para incrementar la participacion en el

mercado?

- (Es necesario realizar estrategias que lleven a la empresa a mejorar su el

incremento de ventas?

1.2.6  DELIMITACION

1.2.6.1 delimitaciones del problema

El presente trabajo investigativo se realizara en la Provincia del Tungurahua, en la
empresa Marcoviz de la ciudad de Ambato.

Campo: Mercado

Area: Marketing

Aspecto: Elaboracion de Estrategias de Marketing



1.2.6.1.1 Delimitacion Espacial

La empresa MARCOVIZ, esta ubicada en la ciudad de Ambato, provincia del
Tungurahua, Republica del Ecuador, en la Av. Victor Hugo #34 y Amado Nervo. Telf.:
(03)2401484.

1.2.6.1.2 Delimitacion Temporal

La investigacion se realizara a partir de Noviembre del 2010 hasta septiembre del 2011.

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion estd encaminada proponer estrategias que ayuden a la
situacion actual de la empresa MARCOVIZ; obteniendo mecanismos que aseguren una
optima decision empezando desde la compra de materia prima hasta la entrega del

producto al consumidor final.

Al tener un adecuado plan de marketing y llevar a la empresa a culminar sus objetivos
tanto en lo econdémico como en lo social; en lo econdmico porque mediante un
adecuado servicio a los clientes la empresa serd retribuida en las ventas de los productos
y en lo social puesto que se crea mas puestos de trabajo y un mejor desempefio laboral

al ser todos retribuidos con una mejor remuneracion.

Factor importante de la empresa MARCOVIZ. Es ubicar nuestras prendas en la mayoria
de boutiques, previo a un estudio que nos permita conocer la satisfaccion de nuestros

clientes.



1.4 OBJETIVOS.

La presente investigacion pretende lograr:

1.4.1 Objetivo General.

Diagnosticar como inciden las estrategias de marketing que le permita a la empresa

adecuarse a las necesidades del mercado, generando una ventaja competitiva, e

incrementar las ventas de la empresa MARCOVIZ.

1.4.2 Objetivos Especificos.

Analizar estrategias de marketing que permitan incrementar la participacion en el

mercado.
Identificar que estrategias se debe aplicar en la empresa “MARCOVIZ”.
Proponer una mezcla de marketing que estara basada en el precio, plaza, distribucion,

publicidad, y promocion que permitan el mejor desenvolvimiento de la empresa y

ayude en el incremento de las ventas.

10



CAPITULO 11
2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS
En cuanto a trabajos de investigacion realizados anteriormente y que guardan relacion
con el presente proyecto, existentes en la biblioteca de la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato se pueden citar los siguientes:
RODRIGUEZ, L. (2009). Propuesta de Estrategias de Marketing para la
comercializacion eficiente del producto de la empresa de calzado “LIWI” para la zona
central del pais. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato.
Objetivos:

Determinar la estructura del plan de marketing para conocer el mercado,

competidores y los cambios del sector.

11



Disefiar estrategias de marketing para dinamizar el volumen de ventas y mejorar la

rentabilidad para proyectar la imagen de la empresa en el mercado.

Conclusiones:

En la empresa no cuenta con estrategias de Marketing que permitan un
crecimiento en el volumen de ventas, por la marca no se encuentra
adecuadamente posicionada.

No se utilizan adecuadamente las herramientas del marketing, lo que implica

que la decision de compra no sea favorable a la marca.

JIMENEZ, O. (2001). Aplicaciéon de marketing estratégico en la estacion de servicio
“Petroleos y Servicios”. Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad

Técnica de Ambato.

Objetivos:

Realizar un andlisis del macro y microambiente a fin de determinar las

oportunidades de aplicacion del marketing estratégico.

Llevar a cabo una investigacion de mercados que permita la direccion de las
necesidades a satisfacer y de los beneficios esperados por los potenciales
consumidores.

Conclusiones:

Como resultado del analisis de la situacion actual de las estaciones de servicio

podemos deducir que el factor critico del éxito, responde al grado de aplicacion del

marketing y su orientacién del mercado.
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El desarrollo estratégico implica tanto la consideracién de capacitacion en la
materia como la implementacion del marketing estratégico, los objetivos, las

estrategias de marketing la mescla de mercado.

MOLINA. (2010).Formulacion de un plan de marketing para mejorar la participacion
en el mercado del Gimnasio Body Solid Gym en la ciudad de Ambato. Facultad de

Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

Objetivos:

Disefiar un Plan de Marketing, analizando estrategias innovadoras de comunicacion
a nivel local, para generar una mejor participacion en el mercado del Gimnasio

“Body Solid Gym”.

Establecer un diagndstico del mercado actual designacion solito sin analizando las
estrategias utilizadas hasta el momento para mejorar la situacion comercial local a

nivel local.

Conclusiones:

El gimnasio Body Solid Gym desde su punto fundacion ha sido administrado bajo
ciertos parametros tradicionalistas han obstaculizado su desarrollo evolutivo y de
posicionamiento en el mercado, convirtiéndose un gimnasio poco conocido como nivel
de rentabilidad limitado frente a sus competidores.

Es necesario tomar decisiones que permitan emprender lo mas rapido posible este tipo

de acciones para llenar las expectativas de los clientes.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la fundamentacion filoséfica utilizaremos el paradigma critico-propositivo ya que
la ciencia administrativa es una ciencia técnica humanistica que con el pasar del tiempo

se va perfeccionando.

Desde el punto de vista ontoldgico, nos permite determinar la realidad de la empresa y

se pretende proponer solucion al problema aplicando estrategias de marketing.

Desde el punto de vista epistemologico, por medio de la investigacion y la realidad de la
empresa nos daran un mayor conocimiento actual con el problema de estudio y el

investigador y nos llevara a conceptualizar las variables de la empresa MARCOVIZ.

Desde el punto de vista axioldgico, por que la empresa actué en valores y principios, en

este caso el codigo ético A.M.A. que son verdad, honestidad, transparencia, respeto, etc.

Desde el punto de vista metodologico, son técnicas y métodos para la recoleccion de la
informacion es decir encuestas y entrevista, apoyada en la investigacion bibliogréfica,

experimental y de campo.

2.3Fundamentacion legal

He tomado de vital importancia la Ley de Defensa del Consumidor porque la empresa
se debe sobre todo al consumidor final es decir el cliente. Ley de defensa del
consumidor publicada en el Registro Oficial No. 520 de septiembre 12 de 1990,
correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la informacion
fraudulenta, la publicidad engafiosa, adulteracion de productos, e el incumplimiento de

las normas de calidad.

Art. 2.-Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:
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Consumidor.- Toda persona natural o juridico que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacién incluird al usuario.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen, industrializan

o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los consumidores.

Art. 18.-Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico de
los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan, con

excepcion de los que por sus caracteristicas deben regularse convencionalmente.

Art. 23.-De la Constitucion Politica de la Republica, es deber del estado garantizar el
derecho a disponer de bienes y servicios publicos y privados, de Optima calidad; a
elegirlos con libertad, asi como a recibir informacion adecuada y veraz sobre su

contenido y caracteristicas.

Art. 92.-De la Constitucion Politica de la Republica, dispone que la ley establecera los
mecanismos de control de calidad, los procedimiento de defensa del consumidor, la
reparacion e indemnizacion por deficiencias, dafios y mala calidad de bienes y servicios

y por la interrupciéon de los servicios publicos no ocasionados por catastrofes, caso

fortuito o fuerza mayor, y las sanciones por violacion de estos derechos.

1.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del Problema

(Como incide la falta de estrategias de marketing en el incremento de ventas de la

empresa MARCOVIZ en la zona central del pais?
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Categorizacién de Variables.
Variable Independiente: Estrategias de Marketing.

Variable Dependiente:  Ventas.

2.4.1 Supeordinacion de Variables

Grafico N° 2

Marketing

Mercado

Gestion
Comercial

Comercializacion

Estrategia de

Plan de
Marketing

Ventas

Estrategias
de
Marketing

Variable Variable
Independiente Dependiente

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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1.4.1.1 Subordinacién de la VVariables

Grafico N° 3
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Elaborado por: TIBAN, Fabién (2011)
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GRAFICO N° 4

- Variable Dependiente: Ventas
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Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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DEFINICION DE CATEGORIAS

Marketing

“Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean creando ofreciendo e intercambiando satis factores

con valor para ellos” .BENGOCHEA (2003, p.196).

“Es la mescla planificada de estrategias que , partiendo del conocimiento cualitativo y
cuantitativo del entorno y del mercado y de sus tendencias , se ocupa de la concepcion ,
desarrollo, planificacion, difusién y comercializacion de marcas, productos y servicios
que satisfagan las expectativas de la demanda , logrando resultados rentables para la

empresa u organizacion interesada”. INIESTA (2000, p.147).

Marketing moderno puede expresarse como “la consecucion de los objetivos
empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los

consumidores de forma superior al de la competencia.” JOBBEr, D-Fahy (2007, p. 3).
Segtn ldelfonso (1995.p.132) “Marketing es el Criterio comercial que consiste en que
la estrategia de venta deberia desarrollarse basandose en las necesidades y deseos del
cliente y que todas las funciones de venta deberia controlarlas alguien de la empresa con
responsabilidad global”.

Gestion comercial

La importancia de la gestion comercial queda fuera de toda duda.

A través de ella se canaliza el contacto directo con los clientes.

La calidad de la Fuerza de Ventas, la racionalidad de los objetivos propuestos y una

buena Direccidon Comercial, que aplique los controles adecuados y sepa motivar
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convenientemente a su equipo, son algunos de los factores basicos para el éxito en las

ventas.

Nuestros expertos estan preparados para ayudarles a obtener y consolidar los objetivos

que su empresa es capaz, seguro, de obtener. http://www.gerentes.com/gcomercl.htm.

Plan de Marketing.

Grafico No. 5
~
@ Proceso de marketing
@ (2) (3) (4)
T . Definir Establecer Mezcla de (5)
Investigacion mercado estrategia mercado- Control del
de ::::::g" y objetivo de marketing tecnia plan de
econémico marketing

\_ é

Proceso de marketing basado en Kotler

“Estructuracion detallada de la estrategia y programas de marketing elegidos, que
incluye un conjunto de tacticas y acciones sucesivas y coordinadas destinadas a alcanzar

unos objetivos comerciales definidos”. ldelfonso, (1995, p.76).

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento de
un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que se
espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos a utilizar
para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que han de darse para
alcanzar los fines propuestos. También puede abordar, aparte de los aspectos meramente

econdmicos, los aspectos técnicos, legales y sociales del proyecto.
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El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyecto reingenieria; en este prima el aspecto
técnico, mientras que aquel es principalmente econémico. Comparten ambos el deseo de
ser exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en ambos casos se trata de un
plan sistematico para alcanzar unos fines.

http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml.

Estrategias de marketing

“Estrategia de marketing es una orientacion empresarial centrada al cliente y la clave
del éxito para las empresas esta en sus capacidades de produccion”. TENEDA,

(2008p13).

“Define los principios generales por los que las unidades de negocio esperan conseguir
los objetivos en el mercado. Recoge las principales directrices respecto al total de gastos
de marketing, las acciones de marketing y la asignacion de los recursos en esta area.
Incluye decisiones como: estrategias de segmentacion, de posicionamiento y de

comunicacion”. Bengochea (2003p.128).

Segtin Idelfonso (1995.p.132) “La estrategia de marketing parte de la eleccion del
publico objetivo. Una vez identificado el mercado global, éste se divide en segmentos
mas pequeios y se selecciona aquellos a los que se decide atender. Para aquellos a los
que se decide atender, hay que seleccionar el marketing mix més adecuado: el producto,

precio, distribuciéon y comunicacion mas idoneos”.

“Las estrategias denotan un programa general de accién y un despliegue de esfuerzos y
recursos hacia el logro de los objetivos. Se refieren a la direccion en la cual los recursos
humanos y materiales seran utilizados para maximizar las probabilidades de alcanzar un

objetivo preestablecido”.Estantdn, W, (1999, P.210).
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Las estrategias competitivas genéricas de PORTER

En 1980, Michael E. Porter, publico su libro Estrategia Competitiva que fue el producto
de cinco afios de trabajo en investigacion industrial y que marcé un hito en la
conceptualizacion y practica de las empresas. Porter describio la estrategia competitiva,
como las acciones ofensivas o defensivas de una empresa para crear una posicion
defendible dentro de una industria, acciones que eran la respuesta a las cinco fuerzas
competitivas que el autor indic6 como determinantes de la naturaleza y el grado de
competencia que rodeaba a una empresa y que como resultado, buscaba obtener un

importante rendimiento sobre la inversion.

Aunque cada empresa buscaba por distintos caminos llegar a ése resultado final, la
cuestion residia en que para una empresa su mejor estrategia deberia reflejar que tan
bien habia comprendido y actuado en el escenario de las circunstancias que le
correspondieron. Porter identifico tres estrategias genéricas que podian usarse
individualmente o en conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible que

sobrepasara el desempefio de los competidores en una industria.

Las tres estrategias son:
¢ El liderazgo en costos
% La diferenciacion

¢ El enfoque

El Liderazgo en Costos

Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de
ventas era el tema central de la estrategia. Por lo tanto la calidad, el servicio, la
reduccion de costos mediante una mayor experiencia, la construccion eficiente de
economias de escala, el rigido control de costos y muy particularmente de los costos

variables, eran materia de escrutinio férreo y constante. Los clientes de rendimiento
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marginal se evitaban y se buscaba la minimizacion de costos en las areas de
investigacion y desarrollo, fuerza de ventas, publicidad, personal y en general en cada

area de la organizacion de la empresa.

Si la empresa tenia una posicion de costos bajos, se esperaba que esto la condujera a
obtener utilidades por encima del promedio de la industria y la protegiera de las cinco
fuerzas competitivas. En la medida en que los competidores luchaban mediante rebajas
de precio, sus utilidades se erosionaban hasta que aquellos que quedaban en el nivel mas
proximo al competidor mas eficiente eran eliminados. Obviamente, los competidores

menos eficientes eran los primeros en sufrir las presiones competitivas.

Lograr una posicion de costo total bajo, frecuentemente requeria una alta participacion
relativa de mercado (se refiere a la participacion en el mercado de una empresa con
relacion a su competidor mas importante) u otro tipo de ventaja, como podria ser el
acceso a las materias primas. Podria exigir también un disefio del producto que facilitara
su fabricacién, mantener una amplia linea de productos relacionados para distribuir
entre ellos el costo, asi como servir a los segmentos mas grandes de clientes para
asegurar volumen de ventas. Como contraprestacion, implementar una estrategia de
costo bajo podria implicar grandes inversiones de capital en tecnologia de punta, precios

agresivos y reducir los margenes de utilidad para una mejor participacioén en el mercado.

La Diferenciacion

Una segunda estrategia era la de crearle al producto o servicio algo que fuera percibido
en toda la industria como unico. La diferenciaciéon se consideraba como la barrera
protectora contra la competencia debido a la lealtad de marca, la que como resultante
deberia producir una menor sensibilidad al precio. Diferenciarse significaba sacrificar

participacion de mercado e involucrarse en actividades costosas como investigacion,
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disefio del producto, materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente. Sin
embargo, esta situacion de incompatibilidad con la estrategia de liderazgo de costos
bajos no se daba en todas las industrias y habia negocios que podian competir con

costos bajos y precios comparables a los de la competencia.

El Enfoque

La tercera estrategia, consistia en concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un
segmento de la linea de productos o en un mercado geografico. La estrategia se basaba
en la premisa de que la empresa estaba en condiciones de servir a un objetivo
estratégico mas reducido en forma mads eficiente que los competidores de amplia
cobertura. Como resultado, la empresa se diferenciaba al atender mejor las necesidades

de un mercado-meta especifico, o reduciendo costos, o ambas cosas.

Las tres estrategias genéricas aqui esbozadas, pertenecen a los modelos estaticos de
estrategia que describen a la competencia en un momento especifico. Fueron ftiles
cuando en el mundo los cambios se daban lentamente y cuando el objetivo era sostener
una ventaja competitiva. La realidad es que las ventajas s6lo duran hasta que nuestros
competidores las copian o las superan. Copiadas o superadas las ventajas se convierten
en un costo. El copiador o el innovador sélo podran explotar su ventaja, durante un
espacio de tiempo limitado antes que sus competidores reaccionen. Cuando los
competidores reaccionan, la ventaja original empieza a debilitarse y se necesita una
nueva iniciativa.

http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id20.html
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Estrategias de crecimiento
Para lograr un crecimiento en ventas de su empresa, existen 4 posibles combinaciones

basadas en los mercados y en los productos. La siguiente tabla muestra las estrategias

disponibles:

Tabla No. 1

Productos Actuales Productos nuevos

Mercados Actuales [Penetracion de mercados [Desarrollo de Productos

Mercados Nuevos |Desarrollo de Mercados |Diversificacion de mercados

Penetracién de mercados.

Consiste en crecer en el mismo mercado y con los mismos productos. Algunas maneras

de lograr penetracion de mercados serian:

v Definir nuestra Estrategia de Marketing para obtener nuevos clientes dentro

de la region donde actualmente estamos.
v Ofrecer a los clientes actuales otros productos que todavia no han adquirido.

Ofrecer a nuestros clientes que nos han comprado un sistema de

contabilidad, que ahora instalen un sistema de control de chequeras, etc.
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Desarrollo de mercados.

Esta manera de crecimiento consiste en vender en nuevos mercados los productos que
actualmente tenemos. La ventaja de esta manera de crecer es que se conocen las
bondades de nuestros productos, se tiene la experiencia en la venta del mismo, y se
cuenta con una base de clientes satisfechos que nos pueden recomendar. Si nuestro
mercado es en una ciudad, buscaremos ser regionales. Si somos regionales, creceremos
de manera nacional. Si ya tenemos el mercado nacional, buscar crecer

internacionalmente.

Es muy importante que el negocio ya funcione como "sistema" para crecer a nuevos
mercados. El hecho de contar con politicas definidas, asi como con manuales operativos
y de procesos ya probados que aseguren la calidad y el éxito, nos ayudaran desde el
momento de contratar a aquella gente que nos ayudara para atender los nuevos
mercados. Nos ayudard para capacitar a la nueva gente que contratemos, y nos sera muy
util para poner en funcionamiento sucursales en otras ciudades que repliquen a nuestra
oficina actual. Teniendo ya nuestro negocio funcionando como sistema, podemos

inclusive crear franquicias de nuestro producto.

Desarrollo de productos.

Otra manera de crecer es desarrollando nuevos productos. Un ejemplo de compaiiia que
ha crecido con esta estrategia es la gigante del software Microsoft. Crearon el sistema
operativo MS-DOS, luego Windows, sigue Windows 95, Windows 98, Windows
millenium, Windows XP y ahora Windows vista. Han mejorado su producto clave
creando un nuevo sistema operativo. Ademas, han desarrollado otros productos que

giran en torno a ¢l como office (Excel, Word, PowerPoint, Access).

Otro ejemplo son las compaiiias discograficas, que afio con afio estdn buscando y

desarrollando nuevos talentos de la musica.
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Trata de crear nuevos productos que tengan relaciéon con los productos que manejas

actualmente, para aprovechar el mercado que ya tienes.

Diversificacion de mercados

Esta estrategia es la ultima recomendada, ya que involucra una baja muy grande en el

aprovechamiento de la experiencia que se tiene con los productos y mercados actuales.

Esta estrategia busca crear nuevos productos y venderlos a nuevos clientes. Es
recomendada cuando las actividades que estamos haciendo no tienen ningln éxito,
cuando estamos anticipando cambios que afectardn muy negativamente nuestra
situacion actual, o cuando ya cubrimos las otras tres posibilidades de crecimiento.

http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de crecimiento.htm

ESTRATEGIAS GENERICAS DE ACTUACION FRENTE A LA
COMPETENCIA

Segun adoptemos una postura u otra frente a la competencia, podemos diferenciar

cuatro tipos distintos de estrategias:

o Estrategia de lider.

El lider es aquel que ocupa una posicién dominante en el mercado reconocida por el
resto de las empresas. Un lider se enfrenta a retos: el desarrollo de la demanda,
desarrollando la totalidad del mercado captando nuevos consumidores o usuarios del
producto, proteger la participacion del mercado, y ampliar la participacion del

mercado, aumentando la rentabilidad de sus operaciones.
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o Estrategia de retador.

Consistente en querer sustituir al lider, ya que no se domina el mercado. Con ello
trata de incrementar su participacion de mercado mediante estrategias agresivas.

Estas pueden consistir:

— Ataque frontal: utilizando las mismas armas que el lider.

— Ataques laterales: teniendo como objetivo los puntos mas débiles del
competidor, pudiendo adoptar varias formas como el desbordamiento, el

acercamiento, la guerrilla, etc.

« Estrategia de seguidor.

El seguidor es aquel competidor que tiene una cuota de mercado mas reducida que
el lider. Su estrategia consiste en alinear sus decisiones con respecto a las del lider.
No ataca, coexiste con €l para repartirse el mercado. Trata de desarrollar la demanda
genérica concentrandose en segmentos del mercado en los que posee una mayor

ventaja competitiva, con una estrategia propia.

« Estrategia de especialista.

El especialista es aquel que busca un hueco en el mercado en el que pueda tener una
posicion dominante sin ser atacado por la competencia. Se concentra en un
segmento del mercado, domindndolo y sirviéndolo con una gran especializacion y
obteniendo suficiente potencial de beneficio.http://www.marketing-xxi.com/analisis-

competitivo-17.htm’
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MARKETING MIX.

Son las herramientas o variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia
para cumplir con los objetivos de la compaiia. Son las estrategias de marketing, o
esfuerzo de marketing y deben incluirse en el plan de Marketing esta dado por Producto,

Precio, Plaza y Promocion.

Producto

“Se define como producto a todo aquello sea, favorable o desfavorable que una persona
recibe en un intercambio. Un producto puede ser bien tangible, como un par de zapatos,
un servicio como un corte de cabello; una idea como “no tire basura”, o una
combinacion de las tres .empaque, estilo, color, opciones y tamafios son algunas
caracteristicas tipicas del producto. Los intangibles, como el servicio, la imagen del
vendedor, la reputacion del fabricante y la forma en que los consumidores creen que
otras personas veran el producto, tienen la misma importancia”. Hernandez-Ricardo

del Olmoy J, Garcia. (2004, p.127).

Es el resultado de un esfuerzo creador y se ofrece al cliente unas determinadas
caracteristicas. El producto se define también como el potencial satisfactorio generado
antes, durante y después de la venta, y que son susceptibles de intercambio. Aqui se
incluyen todos los componentes de producto, sean o no tangibles, como el embazado, el

etiquetado y las politicas de servicio. BENGOCHEA (2003, p.273).

Stanton, Etzel y Walker (2000, p.248)", definen el producto como "un conjunto de
atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color, precio, calidad y marca,
mas los servicios y la reputacion del vendedor; el producto puede ser un bien, un

servicio, un lugar, una persona o una idea"
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Estrategia de producto

Para tener un éxito en el marketing, tanto los fabricantes como los intermediarios

necesitan estrategias rigurosamente planeadas para administrar su mezcla de productos.

Como nos lo destaca Paul Peter (Marketing for Manufacturer, McGraw Hill Co.
1998),la estrategia de productos es una parte relevante del marketing para todos
aquellos negocios que quieren lograr alcanzar mercados beneficiosos para la empresa,
por tanto un buen gerente de mercados debe saber manejar el marketing mix, con todos
sus alcances, repercusiones, ventajas a fin de establecer las acciones que garanticen un
buen plan de mercados, comprender la naturaleza de los productos y de las areas de
decisiones basicas en la administracion del producto. Conocer desde luego, todas las
caracteristicas y atributos del producto, sus ventajas, posibilidades de desarrollo, su

ciclo de vida, es decir su razon de ser.

No olvidemos de que un buen gerente de mercados debe estar compenetrado con el
producto que vende, y la manera en que se define la variable de producto, puesto tiene
importante implicaciones en la supervivencia y crecimiento a largo plazo de la empresa,
especialmente en una época en que se caracteriza la competitividad, las amenazas y las
grandes oportunidades. La presentacion, calidad y durabilidad siendo factor importante

para ingresar al mercado.

Precio

Entrega de valores que se produce en un contrato realizado entre dos partes. Suma de
dinero apagar al vendedor a cambio de recibir unos determinados bienes y servicios.
Grupo Océano (2003, P. 389).

En marketing es el unico elemento del mix de marketing que produce ingresos ya que el

resto de los componentes producen costes. La determinacion del precio de un producto

se configura como una decision de vital importancia para la empresa al condicionar en
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gran medida el nivel de demanda que se va a dirigir ase producto y a su nivel de ventas.
Bengochea (2003, p.258).

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo
general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr el
conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/precio

Fijacion de precio

Denominamos fijacion del precio, en funcion de la competencia, al hecho de que las
empresas determinen su precio, no por sus costes o demanda, sino en relacion al precio
medio de las empresas competidoras. La decision puede estar entre situarse en el precio
medio o bien mantener determinadas diferencias al alza o a la baja. En estos casos, los
movimientos de precios se producen al mismo tiempo, o con pocos dias de diferencia

entre las distintas empresas.

Para Bengochea, Bruno. (2003, pag.147) consiste en establecer el precio en funcion del
valor que percibe el cliente. Para ello es fundamental el apoyo de las técnicas de la
investigacion de mercados que permiten establecer la percepcion de valor que realiza el

mercado con una adecuada fiabilidad y objetividad.

Es frecuente en las empresas lineas de productos que se les impondra diferentes precios,
sobre el precio de producto de inferior calidad de la linea la empresa debera definir los
escalones de precios entre sus productos para ello debera atender a los costos de los
distintos productos.

Existen dos enfoques en la determinacion del precio de un nuevo producto, segun se fije

teniendo en cuenta:
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1. La seleccion del mercado.

2. La penetracion del mercado.

La empresa selecciona el mercado cuando para un nuevo producto fija un precio
artificialmente alto y, posteriormente, lo va reduciendo sucesivamente de cara a
introducirse en nuevos segmentos del mercado. Por el contrario, cuando la empresa
busca una fuerte penetracion en el mercado fija un precio bajo que permita una

expansion rapida de sus ventas.

Los objetivos del precio.

Segiin lldefonso (1992, p.269).Los planteamientos sobre el precio que se han
comentado, a excepcion del marketing estratégico, lo contemplan desde una perspectiva
muy estrecha, pero los empresarios lo ven como algo global integrado en la totalidad de
la empresa. Para fijar precios se necesita conocer previamente los objetivos de la
empresa. Las metas que se persiguen en las empresas son multiples y cabe la posibilidad
de que se pretenda alcanzar mas de una. De acuerdo con Oxenfeldt (1973) el objetivo

de la empresa a la hora de fijar los precios puede ser alguno o varios de los siguientes:

Maximizar los beneficios.

Maximizar las ventas.

Favorecer el crecimiento de la empresa.

Alcanzar una situacion de liderazgo.

Desplazar a los competidores.

Conseguir una determinada imagen de marca o empresa.

Conservar la clientela.

= = F F + & & &

Aumentar el interés por ciertos productos.
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Plaza o distribucion

El conjunto de empresas e individuos que toman propiedad o ayudan a transmitir la
propiedad de una mercaderia o servicio cuando se mueve desde el producto hasta el

consumidor final o al usuario. KOTLER (1989, p.78).

Define que los canales de distribucion proporcionan enlaces esenciales que conectan a
productores y clientes. Un canal de distribuciéon mas que una simple secuencia de
instituciones de marketing entre productores y consumidores, deben ser equipo de

trabajo hacia una meta comtn. Czinkota, M. (1997).

Comercializacion.

Marketing. Actividades que aceleran el movimiento de bienes y servicios desde el
fabricante hasta el consumidor, y que incluye todo lo relacionado Con publicidad,
distribucion, técnicas de mercado, planificacion del producto, promocion, investigacion
y desarrollo, ventas, transportes y almacena-miento de bienes y servicios. Diccionario

de Administracion y Finanzas. Océano. Pg.95.

Para Kering (1985, p.45) es el proceso por el cual, los productos pasan de los centros de
produccion a sus destinos de consumo, a través de diferentes fases u operaciones de
compra-venta de mayoristas o minoristas. Requiere una planificacion muy cuidadosa

que debe contestar a una serie de preguntas:

e Cuando, en relacion a los competidores.
e Donde, s6lo en un area geografica, o en todo el territorio.
e A quién, a todo el mercado potencial, un s6lo segmento, o parte de la poblacion,

etc.
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e (Como, es decir, debe decidir como hara sus versiones promocionales, cuanto
tiempo dedicara las actividades de la fuerza de ventas, en cuanto a las

relaciones publicas, etc.

Canales de distribucién

Cada uno de los diferentes caminos circuitos o escalones que de forma independiente
intervienen en el proceso de hacer llegar los bienes y servicios desde el producto hasta
el usuario o consumidor final. De manera precisa, las funciones de distribucién implican
el ejercicio de varios de tipos de actividades distintas. Bengochea (2003, pag.42) Ruta
que sigue un producto desde el agricultor, fabricante o importador original hasta el
ultimo consumidor A menudo interviene un intermediario (por ejemplo, los fabricantes
de coches venden los automdviles los concesionarios, los cuales posteriormente los
venden a los  consumidores).Grupo Océano. Diccionario de administracion y
finanzas Pag.66.

Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue

satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de distribucion:

1. Canales de distribucion. Los agentes implicados en el proceso de mover los

productos desde el proveedor hasta el consumidor.
2. Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistemdtica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes

que intervienen (mayoristas, minoristas).

3. Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,

localizacion de plantas y agentes utilizados.
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4. Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacion del producto al establecimiento, asi

como de la publicidad y la promocion en el punto de venta.

Publicidad

Desde que el hombre comenzd a mercadear, tuvo necesidad de dar a conocer sus
mercancias, desde la simple oferta personal de trueque en los primeros tiempos, pasando
por ferias, mercados y anuncios murales luego, hasta llegar a los medios amplios y

generales.

Conjunto de métodos y actividades llevadas a cabo por una persona o una empresa
para dar a conocer un producto en el mercado y fomentar su demanda. Grupo Océano

(2003, p.417)

Medios de publicidad. Cualquier sistema para transmitir un mensaje a través de una
red de comunicacion. Incluye prensa, radio, tv, revistas, internet, carteleras y correo

directo. Grupo Océano Diccionario de Administracion y finanzas Pag. 318

Medios publicitarios

La Prensa (Periodicos). Los periodicos son valiosos, basicamente, para la divulgacion
de las noticias, desempefian un papel muy importante en nuestra vida social y politica
en la formacion de la opinion publica.

Ventajas de la prensa son:
v" Los periddicos son leidos por un gran numero de personas.

v' El formato puede combinarse frecuentemente.

v Es muy seguro que los distribuidores vean los anuncios y los aprueben.
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Inconvenientes de la prensa son:

v Vida muy corta, y los resultados carecen del poder de permanencia.
v" Los pequefios anuncios tienen pocas oportunidades de ser vistos. Como los
periodicos se leen rapidamente, los anuncios tienen menos oportunidades de ser

leidos.

La radio

La radio es un medio de difusion masivo que llega al radio-escucha de forma personal,
es el medio de mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales.

Ventajas de la radio son:

v" Medio muy "personalizado". El mensaje se recibe individual y subjetivamente.

v Loa mensajes se pueden hacer muy oportunamente y pueden cambiarse con
frecuencia.

v' Ofrece tanto "cobertura" nacional como local.

v Puede escucharse mientras se trabaja (amas de casa, conductores, artesanos,...).

Inconvenientes de la radio son:

v No todos los productos son adaptables a la radio.

v’ La seleccion de los programas adecuados, frecuentemente es dificil.

v A diferencia del mensaje impreso, el mensaje radial debe ser percibido
inmediatamente o perderse para siempre.

v

La television

Es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar toda su

creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.
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Ventajas de la television:

v" Obtiene una mayor concentracion por parte de espectador.
v’ Versatil, permitiendo una gran variedad de técnicas visuales y auditivas.
v" Ademas de sonido, vista y movimiento, cuenta con cualidades de la intimidad.

v" Ideal para demostrar un producto.
Inconvenientes de la television:
v Relativamente costosa.
v" Dificultad en la determinacién de la calidad de los televidentes.
v Aligual que la radio, los mensajes deben ser percibidos o perderse para siempre.
La Publicidad Exterior
Son los medios mediante los cuales se llega a gran numero de personas.
Vallas. Anuncios luminosos, Carteleras.
Ventajas de la publicidad exterior son:
v’ Altamente selectiva y facil de localizar.
v' Grandes, dominantes, a todo color.
v Vida larga y repetitiva.
Inconvenientes de la publicidad exterior son:
v Los mensajes no pueden ser alterados convenientemente.
Los extras se ven limitados a unas cuantas palabras.

v
v’ la cobertura nacional es relativamente costosa.
v

La eficacia de alguna de sus formas es muy dificil de juzgar.

37



Internet:

Hoy en dia, el internet es un medio audiovisual interactivo y selectivo, que dependiendo
del tipo de producto y la audiencia al que va dirigido, puede llegar a una buena parte de
los clientes potenciales.

Ventajas del internet son:
Selectividad alta.

v

v costo bajo
v impacto inmediato
v

capacidades interactivas.
Limitaciones se encuentran:

v’ Publico pequefio;
v' impacto relativamente bajo;

v’ el publico controla la exposicion.
Promocion

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz (1998, p.98), lapromociones "la cuarta
herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que desarrollan las
empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo

para que compren"

Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cuya finalidad
consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes estimulos y
acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un sector determinado. El objetivo de una

promocion es ofrecer al consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un
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producto o servicio a corto plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las

ventas.

Hemos considerado oportuno dividir este apartado en los siguientes puntos:

e Variables a considerar.
e Objetivos.

e Técnicas habituales.

A) Variables a considerar

Si deseamos alcanzar el éxito de nuestra promocion es necesario partir de:

< Originalidad. Es preciso aportar dosis de novedad e innovacion a nuestras
promociones, ya que de lo contrario nos hara pasar totalmente desapercibidos.

< Identificacion plena del mercado. De esta forma la promocion tendra una mayor
ratio de respuesta positiva.

< Incentivo. Cada promocién debe estar enfocada a su mercado.

< Temporal. ;Cuando lo realizamos? ;Cudndo se vende méas o menos? Dar
respuesta a estos interrogantes es parte del éxito y es una decision estratégica, lo
que si hay que tener en cuenta es que no debe perdurar en el tiempo.

< Ser proactivo. Saber aprovechar las posibles oportunidades que surjan.

B) Objetivos

Légicamente han de ser consecuentes con la campafia de comunicacion incluida en el
plan de marketing, teniendo perfectamente delimitado si se trata de hecho puntual
como por ejemplo la inauguracion de un nuevo punto de venta u obedece a una

estrategia de continuidad. Principalmente destacamos:
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e Incrementar las ventas.

o Contrarrestar acciones de la competencia.
e Conseguir nuevos clientes.

o Potenciar la marca.

e Generar liquidez econdmica.

o Fidelizar.

e Introducir nuevos productos.

e Motivar equipos de venta.

e Reforzar la campafia publicitaria.

o Etcétera.

C) Técnicas habituales.- Quiza en esta area de actividad es donde deben aportarse
mayores dosis de creatividad para unos mejores resultados, aunque seamos
conscientes de que rapidamente seria copiada la idea. Entre las diferentes técnicas

destacamos:

Eventos. en la actualidad existe una gran cantidad de lugares donde se pueden

realizar este tipo de actos.

o Concursos. se siguen obteniendo buenos resultados, ya que en la mayoria de los

casos requiere participacion activa de la persona.
e Promociones econdmicas. Incluimos todas aquellas que tienen algin tipo de
recompensa econdmica: descuentos directos, vales o cupones descuento, el

clasico 2 x 1, etc.

e Promociones del producto. Entrega de muestras gratuitas, mayor entrega de

producto por el mismo precio, degustaciones, regalos de producto, etc.
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Venta

Es un contrato en el que el vendedor se obliga transmitir una cosa o un derecho al
comprador a cambio de una determinada cantidad de dinero. También puede
considerarse como un proceso personal o impersonal mediante el cual el vendedor
pretende influir en el comprador. Alrededor de la accion de vender la empresa,
despliega una serie de funciones como la fuerza de ventas, la publicidad, la
investigacion de marketing, la promocion, etc. Todas estas actividades de marketing son
necesarias para que la accion de vender sea efectiva, pero constituyen solo la «punta del
iceberg» del, marketing, lo que mdas se hace notar. Cuando estas actividades se
constituyen en la actuacion principal de la empresa dan lugar a lo que se llama se, el

enfoque de ventas. Roger. A. Kering. Marketing. P.38.

El Concepto de Venta:

Segun Philip Kotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el
mercado desea. Sostiene que los consumidores y los negocios, si se les deja solos,
normalmente no adquiriran una cantidad suficiente de los productos de la organizacion;

por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.

El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un
arsenal de herramientas de venta y promocion para estimular mas compras.

Tipos de Venta por Volumen

En una primera instancia, se puede identificar a dos grandes tipos de venta, cuya

diferencia radica en "a quién" se le vende y los usos o fines que éstos le dan a los

productos adquiridos. Estos dos tipos de venta son:
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1. Venta Minorista o al Detalle: Incluye todas las actividades relacionadas con la
venta directa de bienes y servicios al consumidor final para un uso personal no
comercial. Un minorista o establecimiento al detalle es toda aquella empresa
cuyo volumen de ventas procede, principalmente, de la venta al menudeo. Entre
los principales tipos de minoristas tenemos: Establecimientos especializados,
almacenes departamentales, supermercados, establecimientos de conveniencia,
establecimientos de descuento, minoristas de precios bajos, supertiendas y

tiendas catalogo.

2. Venta Mayorista o al Mayoreo: Incluye todas las actividades de venta de bienes
o servicios dirigidos a la reventa o a fines comerciales. Las ventas al mayoreo (o
comercio mayorista) son las ventas, y todas las actividades relacionadas
directamente con éstas, de bienes y servicios a empresas de negocios y otras

organizaciones para:

= reventa,
= uso en la produccion de otros bienes y servicios o

* la operacion de una organizacion.

Segun Kotler y Keller, por regla general, se recurre a los mayoristas cuando resultan
mas eficaces en el desarrollo de una o mas de las siguientes funciones: Venta y
promocion, compra y constitucion del surtido de productos, ahorros derivados de un
gran volumen de compras, almacenamiento, transporte, financiamiento, asuncion de

riesgos, informacion del mercado y servicios de administracion y asesoria.

Ventas por Modalidad

En una segunda instancia, se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya

diferencia radica en "la actividad de venta" que las empresas pueden optar por realizar,

los cuales son:

42



1)

2)

3)

4)

5)

Venta personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el
cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion

directa entre el vendedor y el comprador.

Venta por Teléfono (tele marketing): Este tipo de venta consiste  en iniciar el
contacto con el cliente potencial por teléfonoy cerrar la venta por ese mismo

medio.

Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la
venta los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por

ejemplo, en una tienda virtual).

Venta por Correo: Este tipo de venta consiste en el envio de cartas de venta,
folletos, catalogos, videos, cds y/o muestras del producto a los clientes potenciales
mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se incluye un

"formulario de pedido" para que la persona interesada pueda efectuar la compra.

Venta por Maquinas Automaticas: Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de
productos por medio de una maquina sin contacto personal entre comprador y
vendedor se llama venta por maquinas automaticas. Su atractivo radica en la

conveniencia o comodidad de la compra.

Fuerza de Ventas. Sales forcé. Representantes y vendedores que contactan con los

compradores potenciales e intentan persuadirles de que adquieran los bienes que

venden. Grupo Océano. Diccionario de administracion y finanzas Pag.241.

Fuerza Externa. Cambios en el entorno exterior que pueden propiciar cambios en el

interior de las organizaciones para adaptarse a los mismos (por ejemplo, innovacion,

tecnologia, cambios de mercado, etc. Grupo Océano. Diccionario de administracion y

finanzas Pag.241.
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Para determinadas acciones o proyectos comerciales, la externalizacion comercial es la
mejor opcion. En este servicio, el disefio del plan de ventas, la seleccion de comerciales,
su formacidn, contratacion, direccion efectiva y control corre a cargo de nuestra

empresa.

Los beneficios de esta opcion son evidentes si se pretende una cobertura geografica
amplia y un numero considerable de comerciales. Se puede utilizar en proyectos de
larga duracion o para campafas concretas que la empresa desea.

(http://www.grupoventaproactiva.com/fuerzas de ventas externas).

Técnica de venta

Para que el vendedor pueda contar o relatar la "historia" del producto que ofrece (ya sea
durante una entrevista de ventas, una llamada telefonica, un correo electronico o
mediante una pagina web), necesita conocer y utilizar adecuadamente un conjunto
de técnicas de venta que le permitan presentar su producto mediante un proceso de
suave fluidez (de la entrada al cierre) para de esa manera, poder obtener la respuesta

deseada de su publico objetivo (por ejemplo, la compra del producto).

Para ello, diversos autores y expertos en temas relacionados con la venta, sugieren
utilizar el modelo AIDA, debido a que su estructura apunta a: 1) obtener la Atencion del
comprador, 2) mantener su Interés en el mensaje, 3) provocar el Deseo de adquirir el
producto y 4) conseguir la Acciéon de compra.

Teniendo esto en cuenta, a continuacion veremos cuatro técnicas de venta basadas en el

enfoque del Modelo AIDA:

Técnica de Venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION del Cliente:

Son muy pocas las personas que se despiertan pensando en comprar algo, la gran

mayoria tiene otras cosas en mente. Por tanto, para lograr el éxito en la gestion de venta
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es indispensable atraer la ATENCION del comprador hacia lo que se esta ofreciendo,
lo que implica "romper" una barrera llamada "indiferencia".

Para ello, existen algunas técnicas basicas, por ejemplo:

Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de las personas son sensibles a los halagos
sinceros acerca de su empresa.

Dar las gracias: La gran mayoria de seres humanos somos sensibles al agradecimiento
sincero y espontaneo de alguien.

Despertar la curiosidad: Casi todos los seres humanos somos curiosos por naturaleza.
Presentar hechos: Para ello, puede recopilar informacion trascendente y que esté
relacionado con el producto o servicio que esta ofreciendo.

Dar la impresion de "Estoy aqui para ayudarlo': Pocas personas se resisten a un

gentil ofrecimiento de ayuda.

Técnica de Venta Nro. 2.- Crear y Retener el INTERES del Cliente

Una vez que se ha capturado la atencion del posible comprador (que por cierto, suele
durar muy poco), se necesita crear un interés hacia lo que se esta ofreciendo y retenerlo
el tiempo suficiente como para terminar la presentacion. Para ello, se recomienda el uso

de dos técnicas:

1. Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene una necesidad o que se
encuentra ante un problema: Ningun cliente va a comprar a menos que
reconozca una necesidad, deseo o problema; y la funcién del vendedor, es
ayudarlo a descubrir, aclarar e intensificar esa necesidad o deseo. Para lograr

esto, se recomienda hacer lo siguiente:
4+ Guiar al posible comprador: Haciendo preguntas concernientes a lo que le

agrada, lo que le disgusta de tal forma, que llegue por si mismo a la conclusion

de que necesita algo.
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4+ Plantear una necesidad o problema en tercera persona: Para ello, se puede hacer
referencia a un porcentaje de la poblacion o de empresas en un rubro en
particular, que tengan una necesidad o problema en comin. Por ejemplo, a un
empresario se le puede comentar acerca de un problema que presentan el 60% de

empresas relacionadas.

2. Hacer unas cuantas sugerencias tentadoras sobre la forma en que el

producto o servicio puede beneficiar al comprador: Por ejemplo:

+ En una entrevista personal se le puede decir algo parecido a esto: "Sr. Pérez,
hasta aqui estamos plenamente de acuerdo en que su empresa necesita un seguro
contra incendios, y precisamente, tengo la mejor opcion en seguros y reaseguros

contra incendios, ¢le gustaria conocer en qué consiste...?".

4+ En el caso de una pagina web o en un correo electronico, se puede afiadir el
siguiente parrafo (luego de las preguntas): "Si Usted a respondido con un si a una
0 mas preguntas, entonces quiere decir que necesita un seguro contra incendios

como el que vamos a proponerle..."

Técnica de Venta Nro. 3.- Despertar el DESEO por Adquirir lo que Se Esta

Ofreciendo

En esta etapa, la principal tarea del vendedor es la de ayudar a su cliente a que
entienda que el producto o servicio que se le esta presentando, lograra la satisfaccion

de sus necesidades o deseos Para ello, se puede hacer lo siguiente:

4+ Explicar detalladamente qué es lo que hace el producto o servicio.
+ Mencionar las ventajas mas importantes que tiene el producto, con respecto a
otro similar de la competencia.

4+ Hacer uso de los beneficios mas fuertes que el producto ofrece.
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Técnica de Venta Nro. 4.- Llevar al Cliente Hacia la ACCION y Cerrar

la Venta

Este es el ultimo paso. No se puede decir que sea el mas importante porque es una
consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo caso, es la parte definitiva porque en

ella se produce el resultado que se desea obtener: "El pedido o la orden de compra".
Este es un momento en el que existen dos puntos de vista:

o El del cliente: Quien esta evaluando si los beneficios del producto van a
satisfacer su necesidad o deseo, o van solucionar su problema, y ademas, esta

comparando las ventajas y desventajas de tener o no el producto o servicio.

o El del vendedor: Quien, considera que es el momento oportuno para ayudar al

cliente a decidirse por la compra y para persuadirlo de que actie sin demora.

http://www.promonegocios.net/venta/tecnicas-venta.html

Estrategias de ventas

Las estrategias de ventas son un elemento fundamental del éxito en cualquier negocio.
Una buena estrategia nos indicara el camino a seguir. Si usted piensa que esta haciendo
negocios ‘como siempre’, tenga por seguro que su competencia estara ganando mas que
usted. Para ganar dinero en Internet, ahora mas que nunca debe enfocar, mejorar y

posiblemente cambiar lo que haga falta para adquirir, retener y conservar a los clientes.

Hay dos formas de pensar como enfocar nuestras estrategias de ventas para ganar mas

dinero. Podemos preguntarnos:

1) (Coémo puedo maximizar mis beneficios?
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O también podemos hacernos la siguiente pregunta:
2) (Cémo puedo dar a mis clientes lo que quieren y necesitan y asi maximizar mis
beneficios?

(http://www.goodworkfromhome.com/estrategias-de-ventas-y-de-marketing.html)

Ventas por formas de pago

Contado.

Segtn Pujol, B. (2003, p. 351). “operacion de compra-venta en la que se entrega un
producto o servicio que es pagado en el acto”.

“sistema de pago en efectivo en el momento en que se realiza la contraprestacion. En
algunos mercados, toda la facturacion con vencimiento inferior a 30 dias se domina al
contado. Pago al contado es aquel que se verifica en el momento de recibir la
mercaderia o servicio.

http://www.google.com Diccionario de la lengua espafiola

Cheque.

Sistema de pago en el que un deudor, al recibir una factura o declaracion, autoriza al
acreedor a obtener el pago directamente de su cuenta bancaria. Documento firmado por
el titular de una cuenta bancaria y que constituye una orden de pago nominativa o al
portador, que autoriza a retirar de dicha cuenta la cantidad de dinero anotada. Grupo
Océano. Diccionario de administracion y finanzas Pag.81.

Crédito.

Operacion por la que se proporcionan fondos al cliente.Es un préstamo en dinero donde
la persona se compromete a devolver la cantidad solicitada en el tiempo o plazo
definido segin las  condiciones  establecidas para  dicho préstamo mas
los intereses devengados, seguros y costos asociados si los hubiera. Derecho que tiene

una persona acreedora a recibir de otra deudora una cantidad en numerario entre otros.

48



En general es el cambio de una riqueza presente por una futura, basado en la confianza

y solvencia que se concede al deudor. (http://es.wikipedia.org/wiki) .

Creédito a plazos.

Tipo de crédito que se concede al comprador de una mercancia a plazos. El vendedor
recupera la posesion de la misma en caso de que el comprador deje de pagar alguno de
los plazos a su debido tiempo. Crédito a plazos. Grupo Océano. Diccionario de
administracion y finanzas P4g.136.

2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de estrategias de Marketing permitird el incremento de ventas de la
empresa de jeans “MARCOVIZ” en la zona central del pais.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente

Estrategias de Marketing

Variable Dependiente

Ventas
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CAPITULO 111

3 METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

En esta investigacion la busqueda de una solucion al tema de estudio nos lleva a la
comparacion, revision y andlisis de la bibliografia que nos ayude a la veracidad de los
resultados que necesitamos. Para la presente investigacion utilizaremos el enfoque

cualitativo y el cuantitativo por las siguientes razones:

Es naturalista porque se desarrolla en un medio natural, participativo debido a que
todos los involucrados estan dispuestos a participar en el desarrollo de la investigacion
etnogréfica por qué problema esta delimitado geograficamente y es humanista porque

tiene participacion de seres humanos en el problema de la investigacion.
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Enfoque Cualitativo:

v’ Esta orientada a técnicas cualitativas (inductivo).
v' Esta orientada a procesos de la investigacion.

v Obtendremos datos ricos y profundos.

Enfoque Cuantitativo:
v’ Esta orientada a técnicas cuantitativas (deductivo)
v’ Se orienta a los resultados.

v Obtendremos datos cuantificables para nuestra investigacion.

Seleccionando entre fuentes primarias o secundarias

Fuentes Primarias.- Una fuente primaria es aquella que provee un testimonio o
evidencia directa sobre el tema de investigacion. Las fuentes primarias son escritas
durante el tiempo que se esta estudiando o por la persona directamente envuelta en el

evento. Para nuestro estudio utilizaremos:

e oObservacion

e encuestas

e diarios

e entrevistas

o apuntes de investigacion
e noticias

o fotografias

Fuentes Secundarias.-Una fuente secundaria interpreta y analiza fuentes primarias. En

nuestra investigacion utilizaremos:

e libros de texto
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o articulos de revistas
e critica literaria y comentarios
o enciclopedias

e tesis

3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion utilizare:

Investigacion de Campo.-Porque nos basaremos en los hechos que se producen en la
empresa motivo de investigacion en este caso MARCOVIZ, ya que es necesario estar
al tanto dia a dia con lo que sucede en la empresa para entender el problema como se
presenta en la realidad con el objetivo de entender y verificar causas que conlleven a

una solucion.

Para luego proceder a realizar la entrevista con la parte administrativa de la empresa.
Finalmente realizaremos la encuesta cuyos resultados servirdn para identificar la posible
solucion del problema

Investigacion Bibliogréafica.-Por cuanto utilizaremos criterios de diversos autores sobre
nuestro estudio de investigacion basdndonos en varias fuentes como libros, revistas,
internet, tesis, periodicos y otras publicaciones.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Para nuestra investigacion utilizaremos:
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Investigacion Exploratoria.- Por que mediante la investigacion dar solucion al
problema planteado mediante propuestas claras que se daran para asi obtener el
incremento de ventas deseado. Con el propésito de adquirir un mayor grado de

familiaridad con la realidad que se pretende investigar.

Investigacion Descriptiva.-Ya que describiremos mediante la observacion y luego de
los resultados de la encuesta entenderemos con mas claridad el problema y asi conocer
sus causas y entender cudles son las faltas de estrategias que permitan mejorar de una

manera significativa las ventas de la empresa MARCOVIZ.

Investigacion Correlacional.- Con la cual mediremos el grado de relacion entre
variables y la manera como interactian las variables entre si; es decir la consecuencia
que tiene la aplicacion de estrategias de mercadeo y marketing mix, sobre el volumen de

ventas.

3.4POBLACION Y MUESTRA

Poblacion

La poblaciéon que utilizaremos son clientes de MARCOVIZ, que segin datos
proporcionados de la empresa son de 90 clientes en cuanto al servicio y atencion

brindados

Muestra

Para el presente estudio, se ha seleccionado el muestreo probabilistico, debido a que la
muestra es de caracter finito es decir se estudiara el comportamiento de 90 clientes de la
empresa MARCOVIZ con lo que nos permitird conocer el nimero de encuestas a
realizar, el grado de confiabilidad dentro del cual se desarrollara la presente

investigacion.
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.1. Variable Independiente: Estrategias de Marketing Tabla No. 2
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICASE
INSTRUMENTOS
Estrategias de Marketing Competitivas (Sefiale una empresa a la que | Encuestas  dirigidas  a
Marketing usted compra con mas )
Estratégico frecuencia pantalones jeans? nuestros clientes a través
Las . estrategias de Crecimionto (Al utilizar estrategias de | d¢ cuestionarios de la
marketing son los procesos mercado considera usted que la MARCOVIZ
que se utilizan para lograr empresa - MARCOVIZ empresa '
objetivos propuestos de la mejorara su participacion en el
. 9
empresa tanto Competitivas mercado
A0/ 08Y de CreCImlentoa asi Producto (Los productos que usted
también estrategias en el adquiere  satisfacen  sus
producto, distribucion, necesidades?

publicidad, promocién y
precio con el objetivo de
llegar al mercado meta.

Marketing Mix

Plaza o Distribucion

Publicidad y Promocion

Precio

(Realiza usted compras de

pantalones jeans de una
empresa de fabricacion
nacional?

(A través de qué medios de

comunicacion le  gustaria
conocer acerca de los
productos que ofrece
MARCOVIZ?

(Con qué frecuencia renueva
el stock de mercaderia?

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.5.2. Variable Dependiente: Ventas Tabla No. 3
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
Ventas (El servicio que la competencia
VentaS. por | Directa le da como cliente es? Encuestas  dirigidas a
modalidad Mavorista ‘ )
Es el aporte principal de Yy nuestros clientes a través
: Detallista ,Qué factor considera importante : g
una empresa es decir el gl momento de realizpar sus de cuestionarios de la
. ?
cambio de productos y compras en MARCOVIZ empresa MARCOVIZ.
servicios por dinero . ., _
> | Satisfaccion de . /
‘ ' Satisfecho ?Consmlera usted que el
teniendo en cuenta | Clientes ) incremento de ventas se pueda
. ' Insatisfecho dar a través de una adecuada
estrategias, tipos, y formas publicidad radial por parte de la
d empresa’?
e pago.
Vent 1 (Al realizar compras de contado,
cnta  por a Crédito le gustaria obtener descuentos
fi d
orma de pago Feiedls por parte de la empresa
MARCOVIZ?

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

55




3.5 RECOLECCION DE INFORMACION

TABLA No4
PREGUNTAS EXPLICACION
¢Para qué? Para recolectar y analizar informacion disponible

correspondiente al tema de investigacion a desarrollar.

¢A qué personas o sujetos?

La recoleccion de informacion se aplicara a sus clientes

externos.

¢ Sobre qué aspecto?

Los datos estaran basados en estrategias de marketing,
con respecto a producto, precio, plaza, promocién y
servicio; la atencion al cliente y el posicionamiento de la

empresa en relacion al mercado.

¢ Quién? La recoleccion de informacion estard a cargo del
investigador Fabian Tiban V.
¢Cuando? El trabajo de investigacion serd realizado de Enero a

Agosto.

¢Lugar de recoleccion de la

informacion?

El lugar donde se recolectara la informacion sera en el

canton Ambato.

¢ Cuantas veces?

Las veces que sea necesario se recolectaran la

informacion.

¢ Qué técnica de

recoleccion?

La técnica que se utilizard es la encuesta y la

observacion.

¢Con que?

Se elaborara un cuestionario de preguntas y se utilizara

un encuestador.

¢En qué situacion?

La recoleccion de la informacidn se realizara en los

sitios donde realizan las labores cotidianas.

Fuente: Investigation.

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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Toda la informacion a investigarse sobre el problema objeto de estudio se recolectara en

el siguiente cuadro:

Tabla No 5
TIPOS DE INFORMACION INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR
INFORMACION
1. INFORMACION SECUNDARIA 1.1.1 Libros de Marketing, Planeacion
1.1 Lectura Cientifica Estratégica, Estrategias de Mercadotecnia,
Ventas.
1.2 Internet

1.1.2 Tesis de Grado

1.1.3 Internet

2. INFORMACION PRIMARIA

2.1 Encuesta 2.1 Cuestionario

2.2 Observacion 2.2 Ficha de Observacion.

Fuente: Investigation.

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

3.6 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

La encuesta lo realizaremos de forma manual ya que es una encuesta finita.
Una vez obtenido los datos a través de la encuesta que constaran preguntas basadas en
estrategias de marketing como producto, precio, plaza, y promociéon y elementos que

tienen relacion con la participacion y posicionamiento de mercado, continuamos con el
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procesamiento de informacion obtenidas recolectando o codificando para luego realizar
la tabulacion de cuadros de variables tomando las medidas necesarias en la toma de

decisiones.

Se utilizarda la presentacion tabular y grafica para presentar los resultados
obtenidos.Realizando por Ultimo el respectivo andlisis para la hipdtesis utilizaremos el
JI cuadrado para verificar si se rechaza o se anula, factor fundamental donde se obtiene
y desarrolla los sistemas de informacion logrando sus metas y objetivos factor

fundamental en el incremento de ventas de la empresa MARCOVIZ.
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CAPITULO IV

4 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta realizada a los clientes de la

empresa de jeans MARCOVIZ en el centro del pais.
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PREGUNTA N° 1

(Realiza usted compras de pantalones jeans de una empresa de fabricacion nacional?

Tabla N2 6

Consulta | Total | Porcentaje

Si 65 75%

No 25 25%

TOTAL 90 100%

Grafico N2 6

Compras en empresas nacionales
90
100
8 80
2
= 60
2 40 25
>
0 1 1 I 1
No TOTAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Anélisis e interpretacion

De un total de 90 encuestados que es el 100%, tenemos que los clientes que pertenecen
al 75% compran pantalones de fabricacion nacional mientras que los clientes que
pertenecen al 25% compran pantalones de marcas importadas.

Lo que podemos observar es que en Ambato los almacenes consumen nuestros
productos ya que los terminados de los pantalones son de excelente calidad, y son muy

pocos los que compran productos importados.
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PREGUNTA N° 2

(Los productos que usted adquiere satisfacen sus necesidades?

Tabla N2 7
Consulta | Total | Porcentaje
Si 18 20%
No 72 80%
TOTAL 90 100%

Grafico N2 7

satisfaccion de necesidades
90
100
72
) 80
2
60
=
w 40 18
0
2 20
w
0 1 T 1 1
Si No TOTAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Anélisis e interpretacion

Constituido el 100% por 90 encuestados, se encontrd que los clientes que pertenecen al

20%, dijeron que si satisfacen sus necesidades, mientras que los clientes que

corresponden al 72% no por falta de calidad, disefios, precios.

Como se puede observar es importante conocer lo que el cliente quiere para un

aumento en la produccién e ir incrementando las ventas para poder posicionarnos en el

mercado.
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PREGUNTA N°3

(Qué factor considera importante al momento de realizar sus compras en MARCOVIZ?

Tabla N2 8
CONSULTA TOTAL | PORCENTAIJE
PRECIOS 30 33,33
SERVICIO PERSONALIZADO 12 13,34
CALIDAD 48 53,33
TOTAL 90 100

Grafico N2 8

100
48

8
a 50 30
2 12
(%)
g “y
S o0
2
w

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Analisis e interpretacion

Podemos observar que de un total del 100% e153.33% considera importante la calidad al
momento de la compra del producto, le sigue los precios con el 33.33%, mientras que el
13.34% considera importante el servicio personalizado.

En la encuesta la empresa MARCOVIZ tendrd como objetivo estar constantemente
mejorando su calidad de productos, para con ello determinar un precio adecuado al

mercado que necesitamos vender, pero sin pasar por alto dar un buen servicio al cliente.
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PREGUNTA N°4

(Con qué frecuencia renueva el stock de mercaderia?

Tabla N2 9
CONSULTA TOTAL |PORCENTAJE
Mensualmente 34 37.78%
Quincenalmente 38 42.22%
C/ Coleccidn 18 20.00%
TOTAL 90 100.00%
Grafico N2 9
Renovacion de mercaderia
«» 100
8 so0
S 60
b
5 40
S 20
“ 0 .
RS
&

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Analisis e interpretacion

De un total de 90 encuestados que corresponden al 100%, se observa que los clientes
con un porcentaje de 37.78% adquieren mercaderia mensualmente, los clientes con un
porcentaje de 42.22% adquieren mercaderia quincenalmente, los clientes con un
porcentaje de 20% adquieren mercaderia cada coleccidn.

Con la informacion obtenida notamos que a los clientes hay que estarles visitando
constantemente con nuevos modelos para que a su vez tengan un buen surtido de

mercaderia.
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PREGUNTA N°5

(Senale una empresa a la que usted compra con mas frecuencia pantalones jeans?

Tabla N2 10
CONSULTA TOTAL |PORCENTAJE
American jeans 25 27.78%
Gordon blue 13 14,44%
Usual jeans 11 12,22%
Otros 41 45.56%
TOTAL 90 100.00%

Grafico N2 10

COMPRA DE PANTALONES A LA CONPETENCIA

B American jeans M Gordon jeans [Avitus ™ Otros

H

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Analisis e interpretacion

Siendo 90 encuestados el 100%, vemos que el 27.28% compran a American jeans, los
con el 14.44% compran a Gordon blue, con el 12.22% compran pantalén Usual jeans y
41 clientes con el 45.56% compran pantalones de otras empresas.

Nos damos cuenta en la encuesta que la mayoria de almacenes no solo depende de un
productor sino que requieren mercaderia de varias empresas por lo cual MARCOVIZ

obtendra una buena participacion en el mercado.
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PREGUNTA N° 6

(El servicio que la competencia le da como cliente es?

Tabla N2 11
Alternativas Total Porcentaje
Muy Buena 19 21.11%
Buena 51 52.22%
Regular 18 20.00%
Mala 2 6.67%
TOTAL 90 100.00%

Grafico N2 11

Servicio que le da la competencia

8 90
100
2 51
[
g 50 19 18
- - 2
% O T T T T T 7

Muy Buena  Regular Mala TOTAL
Buena

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Anélisis e interpretacion

De un total de 90 encuestados que es el 100%, los clientes que pertenecen al 21.11%
obtienen un muy buen servicio, con el 52.22% tienen buen servicio, 20% tienen un
servicio regular y los clientes con el 6.67% tienen mal servicio de parte de las empresas.
La gran mayoria obtiene de parte de las empresas un buen servicio por lo que
MARCOVIZ tiene que utilizar estrategias para dar un servicio de calidad a sus clientes

potenciales.
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PREGUNTA N°7

(Al realizar compras de contado, le gustaria obtener descuentos por parte de la empresa

MARCOVIZ?

Tabla N2 12
Alternativas Total Porcentaje
Si 86 95.56%
No 4 4.44%
TOTAL 90 100.00%

Grafico N2 12

Descuentos de contado

100
80
60
40
20

ENCUESTADOS

No TOTAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Anélisis e interpretacion

Tomando en consideracion de un total de 90 encuestados que es el 100%, con el 95.56%
si les gustaria descuentos de contado, mientras que con el 4.44% no les gustaria por
razones personales como la falta de efectivo rara ese momento etc.

Si tomamos en cuenta el grafico podemos notar que es muy buena estrategia ya que la
empresa al dar descuentos en sus ventas de contado los clientes estarian dispuestos a

mejorar sus compras obteniendo buenos resultados.
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PREGUNTA N°8
(Al utilizar estrategias de mercado considera usted que la empresa MARCOVIZ

mejorara su participacion en el mercado?

Tabla N2 13
Alternativas Total Porcentaje
Si 74 82.22%
No 16 17.78%
TOTAL 90 100.00%

Elaborado por: Fabian Tiban

Grafico N2 13

Participacion en el mercado

100

50

ENCUESTADOS

No TOTAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Analisis e interpretacion

De un total de 90 encuestas (100%), clientes con el 82.22% opinan que si aumentara
MARCOVIZ su participacion en el mercado mientras que los clientes con el 17.78%
opinan que no.

Cabe destacar que toda empresa que tenga buenas estrategias de marketing estara en
muy buena posicion frente a sus competidores y obtendrd para sus clientes la

satisfaccion de obtener un producto con todas las garantias necesarias para la venta.

67



PREGUNTA N°9

LA través de qué medios de comunicacion le gustaria conocer acerca de los productos

que ofrece MARCOVIZ?

Tabla N2 12
Alternativas Total Porcentaje
Radio 42 46.67%
Television 8 8.89%
Prensa 35 38.88%
Internet 5 5.56%
TOTAL 90 100.00%

Grafico N2 14

Medios de comunicacion

ENCUESTADOS

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Anélisis e interpretacion

Siendo un total de 90 encuestados (100%), vemos que el 8.89% requieren de publicidad
por television, los clientes con el 46.67% prefieren la publicidad por radio, los clientes
con el 38.88% prefieren la prensa y solo el 5.56% el internet.

La radio como medio de informacion, tomando en cuenta que la prensa tomaria un

papel importante al momento de dar a conocer los productos de MARCOVIZ.

68



PREGUNTA N° 10

(Considera usted que el incremento de ventas se pueda dar a través de una adecuada

publicidad radial por parte de la empresa MARCOVIZ?

Tabla N2 15
Alternativas Total Porcentaje
Si 84 93.33%
No 6 6.67%
TOTAL 90 100%

Grafico N2 15

Publicidad por parte de la empresa

90

ENCUESTADOS

Si No TOTAL

Fuente: Encuestas

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Analisis e interpretacion
Del 100% de encuestas, el 93.33% responden que si es necesario realizar publicidad por

radio de la marca MARCOVIZ y con el 6.67% responden no por diferentes razones.
Se observa un alto porcentaje de clientes que requieren de una buena informacion de la

marca de la empresa oferta ya que de ello depende de un buen asesoramiento al

consumidor final para el éxito de la venta.
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42 PLANTEAMIENTO DE LA HIPOTESIS

Una vez una vez obtenido los datos por medio de la investigacion, se formularan es
decir si hipotesis es nula Ho, quiere decir que las estrategias de marketing no permitirdn
el incremento de las ventas y si la hipotesis es alterna H1 nos dird que las estrategias de

marketing si permitirdn el incremento de las ventas.

Para la comprobacion de la hipotesis se aplicara la prueba del chi cuadrado, con lo que
se determinard si el conjunto de frecuencias observadas se ajustan al conjunto de
frecuencias esperadas. Para lo cual utilizaremos las preguntas 8 y10 del cuestionario, los
mismos que guardaran relacion directa con las variables de la investigacion, aplicar el
chi cuadrado y poder comprobar estadisticamente el enunciado de la hipotesis

Formulacion de la hipotesis

Ho =Hipdtesis nula

H; =Hipotesis alterna
Ho = La aplicacion de estrategias de marketing no permitiran incrementar las ventas
en la empresa “MARCOVIZ” en la zona central del pais de la provincia del

Tungurahua.

H; = La aplicacion de estrategias de marketing si permitiran incrementar las ventas en

la empresa “MARCOVIZ” en la zona central del pais de la provincia del Tungurahua.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5% (95%).
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Pregunta N° 8
(Al utilizar estrategias de mercado considera usted que la empresa MARCOVIZ

mejorara su participacion en el mercado?

Si [ ]
No 1]
Pregunta N° 10

(Considera usted que el incremento de ventas se pueda dar a través de una adecuada

publicidad radial por parte de la empresa MARCOVIZ?
g ]
Mo ]

4.2.2. Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogié la prueba Chi Cuadrado, cuya féormula es

la siguiente:

X?= 2(0O-E)
E
Simbologia:
X? = Chi Cuadrado
Z = Sumatoria
O = Datos observados (Encuestas)
E = Datos esperados (Observacion)

Para la comprobacion de la hipotesis se relaciono dos preguntas de la encuesta realizada

y se observo las siguientes frecuencias de respuesta.
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Tabla No. 16y 17

FRECUENCIA OBSERVADA

) ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
S| NO
UTILIZAR
ESTRATEGIAS DE
MERCADO 74 16 90
ADECUADA
PUBLICIDAD RADIAL 84 6 90
TOTAL 158 22 180
FRECUENCIA ESPERADA
i ALTERNATIVAS
POBLACION
S| NO
UTILIZAR
ESTRATEGIAS DE
MERCADO 79,0 11,0
ADECUADA
PUBLICIDAD RADIAL 79,0 11,0

Zona de aceptacion y rechazo

Grados de Libertad

(Gh=F-D(C-)

Doénde:

gl = Grado de Libertad
C = Columnas de la Tabla
F =Filas de la Tabla

72




Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas - 1)

@) = (F-1 (C-1)
@) =@-De-D
(@) = @) M)

(@) =1

Nivel de significacion = 5%

El valor tabulado de X* con 1 grado de libertad y un nivel de significaciéon de 0,05 es de
3.84.

Grafico No. 16

Zona de aceptacion y rechazo del producto

70na de 70na de
Rechazo Rechazo
"-.ll'.l"-.""'-. \"'-. 1 1 1 1 1 1 s
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4.2.3. Célculo matematico
Tabla No. 16

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

Elaborado por: TIBAN, Fabian
(2011)

X = 518

Decision
El valor de X’ = 3.84 < X’c = 5.18
Por consiguiente se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna planteada

para esta investigacion, es decir, que la aplicacion de estrategias de marketing permitira

incrementar las ventas de la empresa “MARCOVIZ” en la zona central del pais.
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CAPITULO V

5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Luego de haber realizado el trabajo de investigacion se puede determinar las siguientes

conclusiones:

e En Ambato compran productos nacionales ya que los importados se desconoce
su fabricacion, por lo cual el incremento de la produccion para la empresa ya

que su producto es de calidad.

= Se determina que la gran mayoria de personas no conocen de nuestro producto,
y desconocen de la existencia de nuestra marca en el mercado y por lo tanto la
necesidad de estrategias de marketing que nos ayude en el posicionamiento en el

mercado.
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Debemos dar gran importancia a la calidad del producto ya que la mayoria de la
gente lo prefiere, dando un precio competitivo frente a la competencia sin
olvidar un buen servicio dando tanto en la distribuciéon como en la toma de

pedidos.

Es importante tomar en cuenta disefios y colores siempre a la moda ya que los
clientes lo necesitan para satisfacer al consumidor final y si es posible visitarlos

constantemente con nuevas tendencias.

La participacion en el mercado que hay en la zona central del pais es muy
amplia y MARCOVIZ con sus marcas de pantalones puede situarse en una

posicion acorde con la competencia dando paso a nuevos productos.

MARCOVIZ tiene que dar un excelente servicio a sus clientes ya que la
competencia no lo da incluso nos damos cuenta en la encuesta que existe un
servicio regular y malo que se le ha dado a los clientes, debemos buscar la

satisfaccion no solo de la empresa sino de todos hasta llegar al consumidor final.

A través de un analisis nos damos cuenta que a los clientes les agrada los
descuentos por lo cual la empresa tiene que tomar las medidas necesarias para

aumentar sus ventas y asi obtener una buena participacion en el mercado.

Podemos determinar que con las estrategias bien dirigidas y seleccionadas el
incremento tanto en las ventas como en la satisfaccion de los clientes nos llevara
a tener una buena posicion frente a nuestros competidores y sobre todo

llegaremos al éxito comercial.
No se ha invertido ampliamente en publicidad, por lo que no se ha podido

difundir la existencia de la marca y la comercializacion del producto, en el

mercado., Tomando en cuenta lo que quieren los clientes debemos dar énfasis a
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pasar publicidad por radio que es el medio por el cual se identifican la mayoria

de clientes.

e Factor importante es la calidad del producto ya que es importante tanto para los
clientes y para los consumidores finales adquirir productos bien terminados y
durables, a buen precio para asi poder ingresar la marca de nuestros productos en

la mente del consumidor.

5.2 RECOMENDACIONES

Tomando en cuenta las conclusiones de la situacion en que la empresa se encuentra, se
anotan las recomendaciones a cada una de ellas con la finalidad de alcanzar el objetivo
planteado al inicio del trabajo de investigacion, buscando que la empresa logre su
participacion en el mercado y alcance una regularidad financiera que permita respaldar

su actividad econdmica para que desarrolle sus actividades.

e Es importante dar énfasis a productos bien elaborados para que la gente
continie comprando productos nacionales, ya que ya que nuestras empresas

dependen de ello.

e La empresa necesita de estrategias de mercado para alcanzar sus objetivos y dar
a conocer su marca para poder vender su producto y llegar a mas puntos de

venta no solo local sino a nivel nacional.

e La empresa tiene que basarse en la calidad del producto para poder afianzarse
en el mercado, dando capacitacion al area administrativa, comercial y

operacional.

e Los pedidos entregados a tiempo y completos es una buena carta de
presentacion de la empresa sin dejar de visitar a los clientes cada quince dias o a

mes para la compra o reposicion del producto.
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Ya que la gran mayoria compra a distintos productores hay un gran mercado
donde se puede llegar ofreciendo productos de primera, llegando a conocer las
ventajas y desventajas de los competidores para utilizar estrategias que nos

lleven a una buena participacion en el mercado.

Se recomienda al propietario y a la administracion de la empresa establecer

objetivos y metas claras para poder darle al cliente un mejor servicio.

Es necesario que la empresa maneje promociones y descuentos para los clientes
ya que ayuda en el incremento de las ventas obteniendo de mejor manera una

unidn cliente- empresa que nos ayude en fidelidad con la empresa.

Por medio de este analisis comparativo de estrategias de marketing se pudo
observar que la rentabilidad de una empresa es el reflejo de llevar a cabo un
proceso de marketing estratégico con éxito y de esta manera lograr una ventaja
sobre las demas empresas, sobre todo obtener una buena participacion frente a

los competidores.

Es recomendable que la empresa se comunique con las demas personas por
radio y la prensa que son los medios que mas se utilizan en la zona central del
pais, asi dar a conocer las marcas de la empresa MARCOVIZ los productos y
sobre todo a promocionar el producto para satisfaccion de los clientes como de

los consumidores finales.
Disefiar un plan de marketing que permita incrementar las ventas de la empresa

MARCOVIZ en la zona central del pais que lo realizaremos utilizando

estrategias que nos lleven a la meta deseada.
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CAPITULO VI

6 PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS:

Titulo: Disefio de un Plan de Marketing para el Incremento en las Ventas de la

empresa MARCOVIZ en la zona central del pais.

Institucion Ejecutora: Empresa MARCOVIZ de la ciudad de Ambato.
Beneficiarios: La empresa MARCOVIZ y sus clientes.

Ubicacion: Av. Victor Hugo y Amado Nervo

Tiempo para la ejecucion:

Inicio: Noviembre del 2011 Fin: Junio del 2012
Equipo técnico Responsable: Investigador, Gerente y Vendedores
Financiamiento: Recursos propios de la empresa

Costo: $ 4.111
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

La empresa MARCOVIZ ha venido desarrollandose en una dificil situacion econdmica,
ya que no cuenta con una solida estructura hoy en dia las prendas que se producen se
han venido elaborando con telas nacionales como importadas siempre tomando en
cuenta que se tiene una buena acogida del producto ya que la gente en su mayoria utiliza
pantalones de fabricacion nacional lo cual se verdn en la necesidad de incrementar su

produccion para abastecer al consumidor final.

Necesitamos de estrategias que permitan posicionar la marca en el mercado para asi

aumentar la oferta y la demanda objetivo fundamental de la empresa.

En el trabajo realizado por PEREZ, C. con el tema: Propuesta de Estrategias de
Marketing y Plan de Promocion de los productos de la empresa “Bodegauto” en el
mercado de la ciudad de Ambato que se encuentra en la Facultad de Ciencias
Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato, se establece que es importante
para toda empresa definir una partida para promocion y publicidad, ya que si no existen

estos factores la lealtad del cliente hacia el producto disminuye considerablemente.

Ademas en un mercado en donde las marcas difieren y existen infinidad de ellas, las
promociones y la publicidad pueden alterar de forma decisiva la participacion en el

mercado de la empresa.

6.3. JUSTIFICACION

La necesidad de dar respuesta a los problemas que intervienen en la empresa de
pantalones MARCOVIZ esta suficientemente justificada ya que se ha venido buscando
el incremento de sus ventas. La presente propuesta pretende tener una orientacion
claramente practica, haciendo ver la importancia estratégica de los planes de

Marketing.
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El Plan de Marketing como tal, es de gran ayuda para el gerente y en general a los
administradores que estan al mando o cualquier persona dentro de la empresa, dicho
plan ayudara a la empresa posicionarse en el mercado ofreciendo productos de calidad

para asi darse a conocer no solo en el centro sino en todo el pais.

Dado que en la zona central del pais y sobre todo en Pelileo la competencia se ha
incrementado dia a dia la empresa tiene que conocer y desarrollar un plan que le permita
enfrentar a sus rivales, satisfaciendo las necesidades de sus clientes ofreciendo,

productos de calidad, buen disefo, y sobre todo atencion al cliente.

La finalidad que se persigue con el presente estudio es el crecimiento en el mercado, dar
a conocer sus marcas y productos que la empresa tiene con la satisfaccion del personal
que labora en la empresa y del cliente o consumidor final dando como resultado el

incremento en las ventas.

Como podemos ver claramente, la obtencion de informaciones un elemento
indispensable, ya que sin ella no podemos tomar ninguna decision valida, de ahi la
importancia de los sistemas de informaciéon de marketing en la propuesta para la

utilizacion de los resultados sean claramente ejecutados para obtener la meta propuesta

y no solamente se vera beneficiada la empresa si no todos los clientes d¢ MARCOVIZ.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. General

% Proponer un Plan de Estrategias de Marketing para incrementar las ventas en

la empresa “MARCOVIZ” en la zona central del pais.
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6.4.2. Especificos

% Determinar acciones y estrategias que permitan aumentar el incremento de

ventas de la empresa MARCOVIZ.

% Elaborar un diagndstico externo e interno de la empresa MARCOVIZ de la

ciudad de Ambato.

¢ Elaborar un presupuesto que permita implantar un plan de marketing para

mejorar la participacion en el mercado de la empresa MARCOVIZ.

6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Después de definir la problematica presente y establecer las causas que ameritan de
estrategias, es pertinente realizar un estudio de factibilidad para determinar la
infraestructura organizacional, economica y la capacidad socio cultural que implica la
implantacion del sistema en cuestion, y el grado de aceptacion que la propuesta genera
en la empresa. Este andlisis permitird determinar las posibilidades de disefiar el sistema
propuesto y su puesta en marcha, los aspectos tomados en cuenta para este estudio

fueron clasificados en tres areas, las cuales se describen a continuacion:

Factibilidad Tecnoldgica.-Crear una pagina web que facilitara la comunicacion de la

empresa con sus clientes, proveedores, y empleados.

Factibilidad Organizacional.- En el momento actual la empresa no mantiene un claro
orden de los niveles jerarquicos, debido a que es una empresa familiar y aun no existe
un control total de la administracién, aunque en la empresa se logre el objetivo
propuesto, siendo la estructura pequefia pero debidamente organizado tanto en el

espacio y su funcion.
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Factibilidad Economica - Financiera.- La empresa MARCOVIZ actualmente tiene
ayuda de instituciones financieras que promueven el desarrollo empresarial, por lo que
hoy en dia es facil acceder a préstamos, lo que facilita la gestion econdmica del empresa
para incrementar la propuesta que queremos adoptar, 1o que nos ayudara a solventar las

actividades encaminadas a posicionar a la empresa de una mejor manera.

Factibilidad Politica.-Para la empresa es viable ya que el gobierno esta ayudando a la
produccion nacional, también evitando el ingreso de productos extranjeros promoviendo

las ventas del producto ecuatoriano.

Factibilidad Socio-Cultural.- La implementacion de un plan de estrategias ayudara en
gran medida el desarrollo de la empresa MARCOVIZ, no solo en el aspecto economico
sino también en el marco social, ya que al incrementar el nivel de posicionamiento de
sus productos, la empresa crecera de forma progresiva convirtiéndose en un ente de
desarrollo para todos sus empleados y la comunidad en la que se encuentra, razén por la

cual existe el apoyo necesario de todas las personas involucradas en el mismo.

Factibilidad Legal.-La empresa cuenta con los respectivos permisos de funcionamiento

por lo tanto es factible su funcionamiento.

6.6. FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICO (TEORICA).

La implantacion del Plan ayudara a la organizacion a crear ese futuro definido en su
vision. La diferencia clave aqui es que la planificacion estratégica se vasa en la vision
del futuro, y no solo en la necesidad de planear para definir actividades para el siguiente
afio. Ahora bien, el resultado de ese proceso es el desarrollo de una estrategia y un plan
para implementar la estrategia. Muy frecuentemente este se le conoce como plan

Estratégico

83



Plan estratégico

El plan estratégico es un documento en el que los responsables de una organizacion
(empresarial, institucional, no gubernamental, deportiva,...) reflejan cual sera la
estrategia a seguir por su compaiiia en el medio plazo. Por ello, un plan estratégico se
establece generalmente con una vigencia que oscila entre 1 y 5 afios. Un plan
estratégico es cuantitativo, manifiesto y temporal. Es cuantitativo porque indica los
objetivos numéricos de la compafiia. Es manifiesto porque especifica unas politicas y
unas lineas de actuacidon para conseguir esos objetivos. Finalmente, es temporal porque
establece unos intervalos de tiempo, concretos y explicitos, que deben ser cumplidos
por laorganizacion para que la puesta en practica del plansea exitosa.

(http://es.wikipedia.org/wiki/Plan_estrat)

Plan estratégico de marketing

La planificacion estratégica puede definirse como el proceso mediante el cual la
organizacion visualiza como quiera que fuera el entorno futuro (ambiental, social,
econdmico, etc.) de su interés y desarrolla los proyectos necesarios para alcanzar o

contribuir a este futuro.

Lo primero que se debe tener en cuenta en un plan de marketing, es distinguir

fundamentalmente dos partes: el marketing estratégico y el marketing operativo.

El marketing operativo.- nos invita a poner en marcha las herramientas precisas
del marketing mix para alcanzar los objetivos que nos hayamos propuesto. Le compete,
por tanto, al marketing operativo o tactico planificar, ejecutar y controlar las acciones de
marketing del como llegares decir definir acciones necesarias para alcanzar los
objetivos estratégicos. El marketing operativo es la puesta en practica de la estrategia de
marketing y del plan periddico a través de las variables de marketing mix: producto,
precio, promocién y punto de venta o distribucion.

http://www.marketing-xxi.com/marketing-estrategico-versus-marketing-operativo
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Obijetivos de la Planificacion Estratégica:

- Definir un direccionamiento para la organizacion.
- Establecer los objetivos y metas estratégicas.

- Determinar las estrategias para conseguir los objetivos planteados.
Planificando conseguimos:

- Establecer la direccidn a seguir por la empresa y sus unidades de Negocio.
- Examinar, analizar y discutir sobre las diferentes alternativas posibles.

- La Planificacion facilita la posterior toma de decisiones.

- Supone mayores beneficios y menores riesgos.

La Planificacion Estratégica comienza dando respuesta a estas tres preguntas:

1. ¢(Ddénde estamos hoy?

- Analisis de la Situacién

- Analisis Externo

- Analisis Interno

- Analisis de la Competencia

2. ¢ Donde queremos ir?

Objetivos y Metas a largo plazo

3. ¢Como podemos llegar a donde queremos ir?
- Comprender el Mercado

- Comprender la Competencia Negocio

- Disefiar las Estrategias apropiadas.
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FORMULACION DE LA ESTRATEGIA.

Las metas indican que quiere conseguir cada unidad de negocio, y la estrategia indica lo
que hay que hacer para conseguirlo. Cada negocio debe disenar una estrategia genérica
para alcanzar sus metas, y esta debe incluir una estrategia de marketing, una estrategia

tecnoldgica y una estrategia de recursos, todas ellas compatibles.

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS GENERICAS

Porter describi6 la estrategia competitiva, como las acciones ofensivas o defensivas de
una empresa para crear una posicion defendible dentro de una industria, acciones que
eran la respuesta a las cinco fuerzas competitivas que el autor indic6 como
determinantes de la naturaleza y el grado de competencia que rodeaba a una empresa y
que como resultado, buscaba obtener un importante rendimiento sobre la inversion.

Segun Porter, Direccion de marketing (pg., 56). Propone tres estrategias competitivas

genéricas que sirven como punto de partida adecuado para el pensamiento estratégico:

- Liderazgo en costos.

Mantener el costo mas bajo frente a los competidores y lograr un volumen alto de
ventas era el tema central de la estrategia. La empresa se esfuerza para obtener los
costos de produccion y distribucion mas bajos y asi vender a precios mas bajos que sus

competidores y conseguir mayor participacion en el mercado.

- Diferenciacion.

La empresa se concentra en alcanzar mejores resultados con base en alguna ventaja
importante que valora la mayor parte del mercado. La empresa debe sentirse en aquellas

fortalezas que contribuyan a la diferenciacion. Asi la empresa que busca liderazgo en

calidad, por ejemplo debe fabricar productos con los mejores componentes,
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ensamblarlos profesionalmente, inspeccionarlos con cuidado, y comunicar su calidad de

forma eficaz.

- Enfoque.

La empresa se concentra en uno o mas segmentos estrechos del mercado La empresa
llegan a conocer estos segmentos en profundidad, y busca ser lider en costos o
diferenciacion dentro del segmento meta. La tercera estrategia, consistia en
concentrarse en un grupo especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos
o en un mercado geografico. La estrategia se basaba en la premisa de que la empresa
estaba en condiciones de servir a un objetivo estratégico mas reducido en forma mas
eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la empresa se
diferenciaba al atender mejor las necesidades de un mercado-meta especifico, o
reduciendo costos sirviendo a ése mercado, o ambas cosas.

(http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id20.htm).

MEZCLA DE MARKETING

Es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa usa para alcanzar sus

objetivos de marketing en el mercado meta.

McCarthy los clasifico en 4 grupos que llamo las 4 “ps”: Producto, Precio, Plaza y

Promocion.Kotler, P. (2000.P.8-9).

Producto.- Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucion
que se ofrezca en un mercado para su adquisicién, uso o consumo que satisfaga una
necesidad. Suponen que los compradores admiran los productos bien hechos y pueden
evaluar la calidad y desempefio. Problema: que los gerentes se enamoren del producto y

no vean la necesidad del mercado. El concepto de producto puede dar pie a una miopia
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de marketing. Esta dado por: (variedad de producto, calidad, disefio, caracteristicas,

nombre de la marca, empaque, tamafio, servicios, garantias, y devoluciones).

Precio.- Para Philip Kotler y Gary Armstrong, autores del libro "Fundamentos de
Marketing", el precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra
por un producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio". Esta dado por: (precio de lista, descuentos, complementos, periodo de pago,

condiciones de crédito).

Plaza.- Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un producto llegue
satisfactoriamente al cliente. Una empresa debe definir bien a través de qué canales de
distribucion va a llegar al mercado. Los canales son diversos, y ello dependerd por un
lado de tu tipo de producto, y por otro, de como quieres llegar al mercado. Y esta dado

por: (canales de distribucion, coberturas, ubicaciones, inventario, transporte).

Promocion.- Los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta)
de corto plazo, y no con resultados permanentes (largos). En la promocién de
ventas se dan entre otros los siguientes objetivos: (Promocion de ventas,
publicidad, personal de ventas o fuerza de ventas, relaciones publicas,).

(http://es.wikipedia.org/wiki/Promoci%C3%B3n_de_ventas)

Las 4 ""p" de la promocion:

Publicidad => Comunicacion de masas (Mass Media)

Personal de ventas ~ => responsables de comunicacion interpersonal

Promocion de ventas => imagen de producto, temporal

Relaciones publicas => responsables de la imagen de la compaiia

88



Ventas

Ricardo Romero, autor del libro "Marketing", define a la venta como "la cesion de una
mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se fracciona en varias

entregas sucesivas"

Proceso de ventas

En los cuales tenemos 3 modelos de procesos:

1) Modelo Estimulo — Respuesta

Uno de los aspectos fundamentales para comprender al consumidor es el modelo de
estimulo-respuesta que se basa en que los estimulos del marketing y los estimulos del
entorno, llegan al consumidor e influye en sus respuestas. Un consumidor con unas
caracteristicas concretas y unos procesos de decision determinados, puede ser llevado
hasta la decision de compra a través de estos estimulos. Los estimulos constituyen todo
un marco de influencias que llevaran al consumidor hacia la compra final, comprender
este modelo es fundamental para comprender la importancia de una buena estrategia de

marketing.

2) Modelo de Estados Mentales (Modelo "AIDA")

A. Atencion=> si quiero persuadir e influir sobre alguien, debo conseguir que me

atienda.

I. Interés=> para que la atencion sea sostenida.
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D. Deseo=> (de compra) El producto se presente lo suficientemente atractiva, para que

el consumidor desee comprarlo.

A. Accion=> Compra efectiva, Impulso que lleva al cliente a adquirir un producto.

3) Modelo de satisfaccion de las necesidades

Mas evolucionado. Se interesa por el concepto de marketing y de orientacion al
mercado. Es factor fundamental de la empresa satisfacer las necesidades de los

consumidores.

Programa de Acciones.- Son las acciones que se llevaran a cabo de las estrategias del
marketing en programas de accion especificos que respondan a las siguientes preguntas:
(Que se va ser?, ;como se va ser?, ;quién es responsable de hacerlo?, ;cudnto va a

costar?

Presupuesto.- Se le llama presupuesto al calculo anticipado de los ingresos y gastos de
una actividad econdmica (personal, familiar, un negocio, una empresa, un gobierno)
durante un periodo, por lo general en forma anual. Es un plan de acciéon dirigido a
cumplir una meta prevista, expresada en valores y términos financieros que, debe
cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas condiciones previstas, este concepto se

aplica a cada centro de responsabilidad de la organizacion.

Control.- Establece las herramientas de control que se va a aplicar para hacer un
seguimiento del proceso del plan, y permite a la direccion de la empresa identificar los
resultados de su aplicacion y determinar qué productos no estan alcanzando los

objetivos. Philip Kotler; Gary Armstrong (p.60-65).
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Plan de Marketing

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing) es un documento
escrito que detalla las acciones necesarias para alcanzar los objetivos especificos de

mercado. Puede ser para un bien o servicio, una marca o una gama de producto.

También puede hacerse para toda la actividad de una empresa. Su periodicidad puede
depender del tipo de plan a utilizar, pudiendo ser desde un mes, hasta 5 afos (por lo

general son a largo plazo).

+ Describir y explicar la situacion actual del producto.

+ Especificar los resultados esperados (objetivos)

4 Identificar los recursos que se necesitaran (incluidos los financieros, tiempo y

habilidades)

El plan de marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se
quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la situacion
y posicionamiento en la que se encuentra la empresa, marcandonos las etapas que se han
de cubrir para su consecucion. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y
elaboracion de datos necesarios para realizar este plan, permite calcular cuanto se va a
tardar en cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos
emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la consecucion de los

objetivos y de qué recursos econémicos debemos disponer.
Contenido de un plan de marketing
Resumen ejecutivo, Andlisis de la situacion, Estrategia de marketing, Proyecciones

financieras, Seguimiento de la aplicacion.-
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ETAPAS DE LA ELABORACION DE UN PLAN DE MARKETING
Grafico No. 17

RESUMEN EJECUTIVO

J

ANALISIS DE LA SITUACION

J

ESTRATEGIAS DE MARKETING

mQXﬁCCION ES FINANCIERAS ]

4

[ secuimiENTO DE LA APLICACION |

Fuente: Investigacion
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

6.7 MODELO OPERATIVO O METODOLOGIA

6.7.1 RESUMEN EJECUTIVO

El proyecto se crea debido a una necesidad de incrementar las ventas en la empresa, y
al contar con estrategias que permitan llevar a cabo los objetivos previstos en esta

investigacion.

La empresa se enfoca a la confeccion de pantalones jeans para damas y caballeros, con
innovadores disefios, realizados con mano de obra calificada y utilizando materia prima
de excelente calidad, para ofrecer un producto que se ajuste a las necesidades y

exigencias.
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Todo esto se logra cumpliendo con los objetivos y estrategias planteadas, para ser
competitivo y alcanzar el éxito deseado. La empresa productora de jeans MARCOVIZ

estd basada principalmente en la confeccion, disefio y comercializacion de pantalones.

MARCOVIZ, comenzoé sus actividades comerciales en 1996, en la ciudad de Ambato,
teniendo un crecimiento constante, dando como resultado la adquisicion de materias
primas importadas y nacionales de excelente calidad, en el afio 2000 ingresa al mercado
competitivo con una serie de industrias de la confeccion, disminuyendo las ventas y

afectando directamente a la fidelizacion de los clientes.

Dentro del andlisis situacional se obtuvo que dentro de las fortalezas el personal
experimentado que tiene la empresa, su ubicacion y calidad de prendas. Las debilidades
es la falta de estrategias de mercado y planes promocionales y publicidad, no posee un
software que automatice los procesos administrativos e inventarios, y no tiene una

imagen corporativa para lograrse posicionar correctamente.

En la investigacion de mercados se determind que el segmento de mayor consumo de
pantalones es de 18 a 31 afios, con ingresos de 241 a 550 dolares mensuales, la mayor
concentracion de personas compran pantalones de fabricacion nacional por su calidad y

precio.

El presente plan estard disefiado de elementos basicos, que permitiran desarrollar unas
estrategias competitivas de publicidad y promocién, para la empresa de pantalones
MARCOVIZ, cuyo gerente propietario sera el principal encargado y responsables de la

direccion y correcta ejecucion del plan.
Con el desarrollo del presente plan se desea lograr un incremento considerable en las

ventas de la empresa, en el proximo trimestre. El aumento de las ventas justificara la

inversion que se destinara al plan de publicidad y promocion. Con esto se pretende
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ganar posicionamiento en la zona central del pais, alcanzando una buena imagen en el

mercado

6.7.2 ANALISIS DE LA SITUACION

Como consecuencia de la grave crisis economica que en los ltimos 5 afios afecta a la
economia nacional, a misma que se encuentra sumida en un proceso recesivo, que ha
desembocado en una disminucion en la produccion y cierre de fabricas y negocios,
generando ademds un alto indice de desempleo, provocando una caida en los salarios,

una baja en los ingresos y un aumento considerable en la delincuencia en todo el pais.

A este entorno macro-econémico no resulta ser ajena la situaciéon de la empresa
MARCOVIZ., quien el Gltimo afio ha experimentado una disminucion en sus niveles de

produccion y ventas., aportaremos con un andlisis situacional.

Este analisis aportara con una informacidn cuantitativa y cualitativa importante para el
plan de marketing de la empresa MARCOVIZ de la ciudad de Ambato, logicamente se
debera tomar en cuenta la filosofia de la empresa, su descripcion y sus productos,
tomando en cuenta en analizar también el mercado objetivo, es decir a quien llegara el
producto o servicio, para lo cual hay que conocer al consumidor actual y potencial de la

empresa.

MARCOVIZ, debe tomar en cuenta las fuerzas claves que conforman el andlisis
situacional externos como los factores econémicos, demograficos, tecnologicos, politico
legal y socio cultural, asi como también los factores internos que estan dentro de la

empresa como son los clientes, proveedores, distribuidores y competencia.

94



MACRO ENTORNO

Factor Econdmico

En lo econémico la empresa actualmente se deriva de las compras que realicen los
clientes, siendo este periodo de estancamiento debido a la temporada baja que la
empresa ha presentado, es por eso que se ha decidido penetrar en nuevos mercados,
siendo este nicho el de la ciudad de Ambato, donde la empresa pretende llegar con sus

productos para poder incrementar las ventas;

La inestabilidad econdmica actual se ha convertido en una amenaza para la economia de
la empresa, debido a la inestabilidad de los salarios de las personas que obliga a
economizar, y que incide en la poca rotacion de los productos, los que reduce la

cantidad de compra por parte del consumidor final.

Factor Politico

La conflictiva social, no permite el desarrollo armoénico de los pueblos, dificultando el
camino para lograr el bienestar de los ciudadanos, quienes reclaman hechos concretos y

seguridad juridica.

La relativa estabilidad politica en el gobierno es lo destacable dentro del entorno
politico, la empresa cuenta con el beneficio de un arancel cero para importaciones, ya

que los insumos también son comprados en el exterior.
Este arancel le permitiria ser a la empresa importadora directa de sus productos, y su

costo serd mas bajo en volumen, lo que significa que si las ventas de la empresa se

incrementan, esta puede importar el producto directamente.
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Factor Legal

La empresa de confeccion de pantalones MARCOVIZ se encuentra registrada como
negocio a nombre del sefior Marcos Villacis quien esta al frente de todas las
transacciones que realice la empresa, actualmente se encuentra en tramites para

registrarse y ser regulada por la superintendencia de compaiiias.

Factor Tecnoldgico

La tecnologia es un factor importante cuya incorporacion en la actividad empresarial

provoca cambios que a la vez modifican la cultura de la organizacion que las asume.

La inversion en tecnologia que realizan Las organizaciones, tiene un doble objetivo:

1. No quedarse fuera del mercado

2. Aumentar la competitividad

3. Elaboracién de productos de mejor calidad
4. Incremento de la produccion.

La importancia de contar con programas de software avanzados para poder respaldar los
procesos, mejorar la atencion al cliente, almacenar dgilmente datos y organizarlos de tal
forma que estén al alcance de quien los necesite, asi como clasificar y tener bien
registradas bases de datos de clientes, proveedores y demas agentes del entorno donde

opera y con los cuales interactuia la empresa

Con la tecnologia se han generado muchas y grandes ventajas para la empresa en el

manejo de la informacion tanto interna como externamente.
La empresa cuenta con maquinaria nueva para la fabricacion de todo tipo de prendas de

vestir, para el proceso en la lavada y planchada, pegada y remachada de botones de todo

tipo de pantalones.
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Factor Social

Tomando en cuenta que la canasta basica del Ecuador es de $567,41 y existe un
desempleo del 5,5 % en este afo, la pobreza y miseria afecta al pais, esto se suman a
otros indicadores tales como: mala calidad de los servicios basicos, deterioro del capital
humano y migraciéon de las personas al extranjero, por tal razon las pequefias y
medianas empresas actualmente constituyen la fuente mas generadora de empleo,
permitiendo a todas las personas obtener un empleo digno, lo que significa una
reduccion de la tasa de desempleo y pobreza. Si bien es cierto que la desocupacion de
los ciudadanos ecuatorianos afecta la economia del pais, este factor genera deseos de
que las personas jovenes busquen oportunidades en el exterior, donde puedan encontrar
mejor calidad de vida, no obstante para muchas empresas, el impacto de los altos
niveles de desocupacion de la gente genera que la familias cuenten con un ingreso
exclusivamente para cubrir las necesidades bésicas del hogar. Es por eso que la empresa
Marcoviz Tiene un precio accesible a todo tipo de economia familiar y la ventas de sus
prendas lo hacen al por mayor, por lo que la rotacion de los productos, considerando

que los productos de la empresa son incluidos en la cansita bésica familiar.

Factor Cultural y Demografico

Los cambios por los que toda sociedad ha tenido que caminar, debido a la
globalizacién, han afectado en todas sus formas a la sociedad, creando unos y formando
otros estilos de vida, haciéndolos cada vez més complejos y netamente apegados al
desarrollo tecnolédgico, inclusive en sectores rurales aunque con grandes retrasos, llega
los avances tecnologicos a través de la poblacion joven; por lo que se refleja también a
nivel regional, pues toda nuestra region se caracteriza por ser de igual nivel de
desarrollo.La funcion de marketing se desarrolla en un escenario llamado mercado que
estd formado por personas. No es de extrafiar que haya que barajar variables de caracter
social y demografico por zonas geograficas, sexo y edad, el ritmo de crecimiento de la
poblacion, las tasas de natalidad y mortalidad, la tendencia a disminuir el tamafio de la

familia, etc.
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6.7.2.1 ANALISIS DEL MERCADO

LAS 5 FUERZAS QUE GUIAN LA COMPETENCIA INDUSTRIAL

Fue desarrollado por Michael Porter. La rivalidad con los competidores viene dada por
cuatro elementos o fuerzas que combinadas crean una quinta fuerza: la rivalidad entre
los competidores. Cada industria tiene unos andlisis fundamentales diferentes pero las
5 fuerzas ayudan a determinar qué produce la rentabilidad en cada industria, cuales
son las tendencias y las reglas del juego en la industria, cuales son las restricciones.

Grafico No. 18

Competidores
potenciales
-Productos colombianos

y peruanos
-Productos chinos
-Productos artesanales

vendedores
3y Amenazas de nuevos
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paraelcambiode ~ §onlosproveedores Compradores
proveedor y Poder de negociadcion | “TTOMbIES Mujeres y nifios
-Diferenciacion de Congy o con clientes Clientes que gusten de
productos RivalidadERistente calidad y duracion
-Concentracion de entre los competidores -Clientes que gusten de
proveedores Amenaza de productos moda
-Materiales e Insumos sustitutos -distribuidores
" SUSTITUtos

-Productos importados
-Modelos iguales
-Deshonestos precios en
el mercado

-Prendas traidas en
forma ilegal

Fuente: Planificacion estratégica Porter

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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1.- Amenazas de nuevos entrantes (competidores potenciales).-Nuevas empresas en
una industria traen nueva capacidad y el deseo de ganar participacion de mercado, lo
que puede reducir el margen de ganancia de la industria. Para la empresa serd mas
dificil competir en un mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén
muy bien posicionados, sean muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues
constantemente estard enfrentada a guerras de precios, campanas publicitarias agresivas,
promociones y entrada de nuevos productos. O si somos mdas veloces que nuestros
competidores, o quedaremos al margen, pues la competitividad no es una opcién, sino
una obligacion. La estrategia no es ya solo adelantarse los hechos, sino generar
innovadoras estrategias de accion, que parten de la premisa de que la competencia sera
para siempre dindmica y evolutiva. Los principales competidores para nuestra empresa

son:

Prendas colombianas y peruanas.

Prendas chinas

Gordonblue.- Su propietario es el ingeniero Marcelo Gordon Se mantiene su actividad
comercial en la venta de pantalones jeans productos que ofrece sorpresas son
innumerables los que hace que pueda satisfacer las necesidades de los clientes en todo el
pais comercio desde empresas eminentemente reconocido su distribucion es adecuar y
mantiene una gran cobertura en el mercado, es s6lidamente reconocido en la ciudad

embate en razon de gran calidad y durabilidad.

Usual Jeans.- Su propietaria es la Sra. Margarita Medina Se mantienen su actividad
comercial en la venta de pantalones jeans esta empresa tiene su fuerte en los pantalones
de dama ya que cuentan con innovadores disefios sus prendas encuentran a nivel

nacional.

American Jeans.- Es una empresa que tiene una trayectoria desde 1 967, el propietario

es el sefior Julio César Sanchez Lopez sus prendas son reconocidas a nivel nacional con
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pantalones para caballeros damas y nifios. Cuentan con innovadores disefios tanto en los

procesos de lavado y tinturado de sus prendas.

Participacion en el mercado

Tabla N°19
Empresas Porcentaje
American Jeans 50%
Gordonblue 25%
Marco’viz 20%
Usual Jeans 5%
Total 100%

Grafico N°19
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Tiban Fabian (20011)

La empresa con mayor participacion en el mercado es American jeans, con mayor
presencia en el mercado, la segunda empresa es Gordonblue, igualmente con varios
afios de servicio principalmente en las boutiques del pais; La empresa Marcoviz
presenta una participacion reducida a la competencia lo que hace que sea débil ante las
demas pero la empresa tiene su fortaleza en la calidad de sus prendas y su trayectoria en

el mercado y por ultimo esta Usual Jeans ya que es una empresa de poca trayectoria.
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6.7.2.2 MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

Tabla N° 20 MARCOVIZ GORDON BLUE AMERICAN USUAL JEANS
JEANS
Factores claves | ponderacion | calificacion | valor | calificacién | valor | calificacion | valor | calificacion | valor
de éxito
Ubicacion 0.06 3 0.18 2 0.12 4 0.24 2| 012
Precios 0.08 3 0.24 4 0.32 2 0.16 2| 0.16
Experiencia 0.08 2 0.16 4 0.32 4 0.32 3| 024
Calidad de 0.10 4 0.40 3 0.30 3 0.30 2| 0.20
prendas
Presentacion 0.10 3 0.30 2 0.20 3 0.30 41 040
del producto
Confianza 0.07 2 0.14 3 0.21 4 0.28 2| 014
Promociones 0.15 2 0.30 3 0.45 3 0.45 2| 0.30
Publicidad 0.15 2 0.30 1 0.15 2 0.30 2| 0.30
Administracién 0.06 2 0.12 4 0.24 3 0.18 4| 024
Atencion de 0.15 3 0.45 4 0.60 4 0.60 2| 0.30
clientes
Total 1 2.59 291 3.13 2.40
Ponderado

Fuente: Investigacion de la empresa “Marcoviz”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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= CALIFICACION
Ponderacion

_ _ 1.Si Representa una Debilidad Mayor

Sin importancia 0.01 _ _
2.Si Representa Una debilidad Menor
Muy importante 1.0 3.Si Representa Una Fortaleza Menor
4.Si representa Una Fortaleza Mayor

Conclusion:

Del analisis se deduce que la empresa MARCOVIZ, con un puntaje de 2.59 mantiene
una cierta competencia con la empresa Gordonblue con un puntaje de 2.91 mientras que
American jeans por su trayectoria en el mercado tiene un puntaje de 3.13 mientras que
Usual jeans con un puntaje de 2.40, por lo cual MARCOVIZ tiene que innovar, crear

factores de éxito, calidad en sus prendas y sobre todo disefo.

MARCOVIZ tiene significativa competencia con Gordonblue ya que tienen una larga
trayectoria en el mercado, y su larga duracion de las prendas han hecho que tengan el

reconocimiento del cliente.
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2.- Poder de negociacién con los proveedores (vendedores).- La empresa cuenta con
proveedores que tienen una larga trayectoria, a causa del poder de que éstos disponen ya
sea por su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen, por
el impacto de estos insumos en el costo de la industria, los pagos que se realizan son a
crédito de 30,60 y hasta 90 dias dependiendo el volumen de compra, los pagos se realiza

de contado y con cheque.

La provision de materias primas consta de las telas, los cierres, los forros plasticos,
tintes y apliques varios. Las compras son de gran volumen y abonadas en tiempo y
forma. Ademas, debido a la antigiiedad de la relacion se poseen solidos lazos

comerciales. Factores asociados son:

+ Facilidades o costes para el cambio de proveedor

+ Grado de diferenciacion de los productos del proveedor
+ Presencia de productos sustitutos

4+ Concentracion de los proveedores

4+ Coste de los productos del proveedor en relacion al coste del producto final

3.- Amenaza de Productos Sustitutos.- Como en el caso de las patentes tecnologias
muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen normalmente
una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen muchos productos
iguales o similares, suponen por lo general una baja rentabilidad. Para el caso de nuestra

empresa podemos citar los siguientes:

= Pantalones fabricados con modelos iguales

= Prendas traidas del extranjero por bultos en forma ilegal
« Deshonesta estrategia de precios en prendas

= Pantalones hechos por sastres

= Productos importados
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4.- Poder de negociacion con los Clientes (compradores).

A mayor organizacion de los compradores mayores serdn sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion
tendra una disminucion en los margenes de utilidad. Los compradores influyen en el
margen de ganancia de la industria, ya que tienden a incrementar la rivalidad entre los

vendedores via disminucidn en precios.

= Clientes que les guste la calidad y duracion de prendas de vestir
= Clientes que gusten de la moda
= Almacenes con gran variedad de surtido
= Distribuidores
Para el analisis de la empresa tenemos que conocer a los clientes:
En Ambato 30 clientes, Latacunga 20 clientes, Riobamba 20 clientes, Guaranda 10

clientes, Puyo y Baiios 10 clientes, cabe destacar que estan tomados en consideracion

distribuidores.
CLIENTES DIRECCION
Mayorga Vladimir Sucre entre Espejo y Eloy Alfaro.
Villacis Pérez Carlos Elias Bolivar 09 y Lalama (esquina)
Villacis Maria del Carmen Bolivar y Martinez
Miranda Escobar Raul Galo Martinez entre Bolivar y Rocafuerte
Marqués Garcés Rosa Elvira Centro comercial de guerra local niimero 30
Moncayo Marco Centro comercial ferroviario
Villena César Cevallos y Vargas Torres
Vayas Salinas CAD Juan Benigno Vela entre Mera y Montalvo

Alulema Toscano Fanny Yolanda Cevallos 12-14 y Espejo C.C.G.T
Real Rocio Francisco flor y Sucre

Lopez Villacis Mary Alexandra Calle mul mul y avenida el Rey. Etc.
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5. Rivalidad entre los competidores (Competidores del sector).

La rivalidad entre los competidores puede tomar las siguientes formas: competencia
precios y/o cantidades, introduccion de nuevos productos, servicios post-venta,

garantias, etcétera.

Es poco atractivo si se tiene competidores numerosos, fuertes o agresivos., si los costes
fijos son altos, si la competencia tiene un alto interés en permanecer en el segmento.
Estas condiciones llevaran a frecuentes guerras de precios, a batallas en publicidad y a
introducciones de nuevos productos. Los productos que esta empresa ofrece son
innumerables, lo que hace que pueda satisfacer las necesidades del exigente mercado en
el que se desenvuelve, dentro de los productos con los que cuenta la empresa podemos

mencionar:

Pantalones tanto para caballeros damas y nifios en distintas telas especialmente en jeans,
camisas para caballeros damas y nifios en jeans, chompas, y ultimamente la empresa

esta elaborando camisetas de algodon en distintos colores.

Es importante analizar el mercado y definir las caracteristicas de los clientes de la

empresa.

Es necesario realizar un analisis FODA asi tener una clara perspectiva acerca de
MARCOVIZ, como es el hecho de saber si tiene una posicion firme en el mercado de
confecciones, tomando en cuenta si posee recursos competitivos, y lograr la creacion de

estrategias necesarias que conlleven al logro de los objetivos planteados.
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6.7.2.3 Caracteristicas Demograficas

El perfil del cliente tipico de la empresa MARCOVIZ incluye los siguientes factores
geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales.

Para el estudio de mercado que se va a realizar, el tipo de variables de segmentacion se

lo representa de la siguiente manera:

Segmentacion de Mercados

Tabla N° 21
Criterios de Segmentacion Segmentacién de Mercados

Geograficas

Region del Mundo en el Ecuador existen

14.000.000 de personas

Region del Pais (Ambato, Ambato cuenta con 190.583

Latacunga, Riobamba, Guaranda) | Habitantes

Tamafio de Zona Almacenes de las ciudades

Densidad Urbana es de 116 hab. Por Km?

Parroquia Huachi ubicacion de la empresa
Demograficos

Edad Entre 5 a 80 afos

Genero Prendas hechas para todo grupo

o clase de personas.

Tamafio de la Familia De 2 a 4 miembros de familia

Ingresos Desde 240 hasta 2000 dolares
Psicograficos

Clase Social A todas las personas
Conductuales

Beneficios Comercio y ahorro

Fuente: “Marcoviz”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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6.7.2.4 Necesidades del Mercado.- La empresa MARCOVIZ ofrece a la comunidad
una amplia gama de prendas de vestir ya sea para caballeros, damas, y nifios. La

empresa pretende satisfacer las siguientes necesidades de sus clientes:

Productos de calidad

Excelente atencion de vendedores
Buen disefio en sus prendas
Pedidos entregados a tiempo
Presentacion de las prendas

Promociones

Publicidad

SR N N N SR NN

6.7.2.5 Tendencias

MARCOVIZ tiene productos para todo, tipo de personas en distintas calidades de telas
ya sea en jeans o gabardinas, anteriormente solo se fabricaba pantalones hoy en dia se
tiene la tendencia de producir chompas y camisetas tanto para damas, caballeros y nifios
de distintas marcas, siendo asi una mejor manera de introduccioén de prendas al mercado
por sus distintas prendas. Para dar disefios a los colores de los pantalones se utiliza el
stonewash, o lavado con piedras, consiste en sumergir el tejido denim recién tefiido en
lavarropas industriales donde se agita junto con pequenas piedras pémez. Al girar el
tambor de la lavadora se produce una friccion entre la piedra y la tela que provoca el
desprendimiento de particulas de tintura y parte de la fibra de la superficie de la prenda,

obteniendo asi el efecto deseado.

MICRO ENTORNO (anélisis de la situacion interna)

La empresa MARCOVIZ cuenta con informacién valiosa sobre el mercado, y conoce

bien los atributos comunes de los consumidores mas valiosos. Esta informacion se
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empleara para saber a quién se atiende, cuales son sus necesidades especificas y como

puede la empresa comunicarse mejor con ellos.

EMPRESA

Esta empresa se idealizd con la posibilidad de crear una empresa que contribuyera al
desarrollo econdmico de la provincia y el pais. La empresa es una empresa familiar que
se inici6 en el procedimiento respectivo de la conformacion de MARCOVIZ en la
ciudad de Ambato, iniciado sus actividades con la aprobacién de entidades juridicas a
cargo, registrada como un negocio productor de prendas de vestir especialmente
pantalones jeans que se dedica la confeccion de prendas de vestir hoy en dia elabora
distintas prendas tanto para caballeros damas y nifios la empresa Marcoviz tiene énfasis
en producir prendas que tengan aceptacion en el mercado por su duracion y calidad esta
cogiendo mas clientes y creciendo constantemente en el mercado actual dando énfasis a

la igualdad de derechos y obligaciones.

6.7.2.6 Crecimiento del mercado

Es conocido que el nacimiento de la industria textil en la regidon estuvo basado en la
imitaciéon de marcas extranjeras conocidas internacionalmente por la necesidad de los
talleres de subsistir financieramente y mantener ventas constantes para que sustenten la
capacidad productiva. Sin embargo, las empresas mas desarrolladas ya realizan sus
propios disefos utilizando materia prima de calidad, tecnologia de punta, mano de obra
bien calificada y precios competitivos. La empresa empezdé como un pequefio taller,
contando solo con ocho méquinas de coser pero con el paso del tiempo y el constante

esfuerzo fue creciendo, con proyecciones de seguir ampliandose en el futuro.

La empresa se dedica unica y exclusivamente a la fabricacion de todo tipo de jeans para
damas, caballeros y nifios desde pantalones, capri, faldas, shorts y chompas con calidad

precios accesibles para la comunidad.

108



En la actualidad comercializan sus productos en todo el pais, haciendo ventas al por
mayor y menor, sin embargo sus productos llegan a los mercados de la costa toda vez

que varios compradores potenciales provienen de muchas ciudades.

Resefia historica de ventas de la empresa MARCOVIZ del afio2007 hasta el afio 2010.

Ventas de la distribucién del producto

Tabla No. 22

2008 2009 2010
Enero 8.563,88 9300 9420,4 10200
Febrero 8315,91 8635,77 9309,05 11000
Marzo 8788,12 7528,99 8935,85 9935,85
Abril 9451,48 10782,66 10870,22 11876,24
Mayo 9699,21 9897,67 9555,74 10555,74
Junio 8431,37 10426,98 10466,87 10122,79
Julio 9598,76 11710,55 11354,28 12354,28
Agosto 10562,87 13044,15 10044,88 11560,35
Septiembre 11271,21 10652,12 12733,41 13152,78
Octubre 12675,22 12627,38 13201,99 13560,55
Noviembre 21568,34 20546,22 23218,93 24780,22
Diciembre 23934,52 22897,77 26404,95 27742,22
Total Ventas 142860,89 148050,26 155516,57 166841,02

Fuente: “MARCOVIZ”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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Ventas Netas Historicas afio (2007-2010)

Grafico No. 20
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Fuente: “MARCOVIZ”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

El estudio se basa en el modelo desarrollado por Michael Porter denominado “Las cinco
fuerzas Basicas de Porter” las mismas que han permitido analizar la estructura

competitiva de la organizacion.
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6.7.2.7 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO DEL MERCADO

Realizaremos un diagndstico del mercado utilizando unas herramientas, (Analisis

FODA), que nos permitiran ver en qué estado se encuentra el mercado.

6.7.2.7.1 ANALISIS FODA. Se trata de una herramienta de gran utilidad para la

toma de decisiones estratégicas. El beneficio que se obtiene con su aplicacién es

conocer la situacién real en que se encuentra la empresa, asi como el riesgo y

oportunidades que le brinda el mercado. Para comprender la situacion de la empresa

consideramos de vital importancia analizar sus fortalezas y debilidades, y con el fin de

considerar el contexto en el que se encuentra inmersa creimos conveniente detectar las

oportunidades y amenazas a las que se enfrenta.

FODA
Tabla N° 23
Variables Internas Variables Externas
Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
Experiencia del | Falta de publicidad y |Incorporacion de | Cambio de tendencia
Negocio dada por una | promocion nuevos canales de|de la Moda puede
larga trayectoria en el distribucion peligrar la produccion

mercado

Excelente calidad de

Espacio reducido

Posibilidad de obtener

El reconocimiento de

las prendas alianzas con | empresas por su
industrias al interior | acelerado crecimiento
del pais

Disefios  Exclusivos | Falta de motivacion al | Ubicacion geografica | Inestabilidad

factor  clave  del|personal econdmica de  los

negocio clientes

Adecuado precio en | Acumulacion de stock | Aprovechar las fallas | Precios desleales, por

comparacion s a sus | por falta de estrategias | que deja la | confeccionistas de

competidores competencia en el |jeans actualmente en el
mercado mercado

Infraestructura propia | No contar con | Incursionar con | Inestabilidad Politica

estrategias de | nuevos productos

Marketing para llegar

al mercado objetivo

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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A continuacion expondremos las expectativas tanto del c. interno como el c. externo.
Expectativa Cliente Interno. Otro argumento mas a favor del cliente interno radica en
el hecho de que se realizan en una entidad desde la recepcion de la materia prima hasta

el del producto terminado.

6.7.2.7.2 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) Tabla No. 24
. ) RESULTADO
FACTORES INTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION
PONDERADO
FORTALEZAS
1. Experiencia del ‘Negoc10 dada por 0,12 3 0,36
una larga trayectoria en el mercado.
2. Excelente calidad de las prendas. 0,12 4 0,48
3. Disefios Exclusivos factor clave 0,10 4 0,40

del negocio.

4. Adecuado precio en comparacion

. 0,07 2 0,14
a sus competidores.
5. Infraestructura propia. 0,06 2 0,12

DEBILIDADES

1. Falta de publicidad y promocion. 0,09 3 0,27
2. Espacio reducido 0,12 2 0,24
3. Falta de motivacion al personal. 0,12 3 0,36
4. Acun'lulacu')n de stock por falta de 0,10 3 0,30
estrategias.
5. No contar con estrategl'fls .de MKT 0,10 5 0,20
para llegar al mercado objetivo.
TOTAL 1.00 2,87

Fuente: Formulacion de estrategia para empresa “Marcoviz”

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011) CALIFICACION

1.Si Representa una Debilidad Mayor

2.Si Representa Una debilidad Menor

3.Si Representa Una Fortaleza Menor

4.Si representa Una Fortaleza Mayor

El puntaje de 2.87 demuestra que es un valor de
0,37 por encima de la media es decir las fortalezas estan por encima de las debilidades y
consolida en su estructuracion, pero no hay que dejar de lado a las debilidades que la

administracion puede afrontar.
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6.7.2.7.3 Matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE) Tabla No. 25

. .| RESULTADO
FACTORES EXTERNOS PONDERACION | CLASIFICACION
PONDERADO
OPORTUNIDADES
1:In(?0rp(‘)ra010n de nuevos canal de 0.12 ’ 0.24
distribucion
?. Pos.1b111d3'1d de. obtener alianzas con 0.12 3 036
industrias al interior del pais.
3. Ubicacion geografica. 0,08 4 0,32
4. Aprove(‘:har las fallas que deja la 0.12 9 0.24
competencia en el mercado.
5. Incursionar con nuevos productos 0,08 3 0,24
AMENAZAS
1. Camb1F) de tendenma'de la Moda 0.10 ’ 0.20
puede peligrar la produccion.
2. Reconocimiento de‘ c1.ertas empresas 0,08 1 0,08
por su acelerado crecimiento.
3 . Inestabilidad econdémica de los 0,12 4 0,48
clientes.
4. Precios desleales, de jeans en el 0,08 3 0.24
mercado.
5. Inestabilidad Politica. 0,10 2 0,20
TOTAL 1.00 2,60

CALIFICACION

1.Si Representa una Amenaza Mayor

2.Si Representa Una Amenaza Menor

3.Si Representa Una Oportunidad Menor

4.Si representa Una Oportunidad Mayor

El puntaje de 2,60 este es un valor de 0,10 por encima de la media nos dice que las
oportunidades son mayores que las amenazas y necesita de aprovechar para asi

incrementar el volumen de ventas asi también su participacion en el mercado.
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6.7.2.7.4

MATRIZ F.O.D.A.

Tabla No. 26

FACTORES
INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

Fortalezas

1. Experiencia del Negocio dada por una larga trayectoria
en el mercado.

2. Excelente calidad de las prendas.

3. Disefios Exclusivos factor clave del negocio.

4. Adecuado precio en comparacion a sus competidores.
5. Infraestructura propia.

Debilidades

1. Falta de publicidad y promocion.

2. Espacio reducido.

3. Falta de motivacion al personal.

4. Acumulacion de stock por falta de estrategias.

5. No contar con estrategias de Marketing para llegar al
mercado objetivo.

Oportunidades

1. Incorporacion de nuevos canales de
distribucion.

2. Posibilidad de obtener alianzas con
industrias al interior del pais.

3. Ubicacion geografica.

4. Aprovechar las fallas que deja la
competencia en el mercado.

5. Incursionar con nuevos productos.

FO

Estrategias para maximizar tanto las F como las O.
Proponer canales rapidas de distribucion dado que la
empresa ya tiene experiencia en ello.(F1,01)

Proponer precios satisfactorios en los nuevos productos
para ingresar de mejor manera a un mercado cada vez mas
competitivo. (F1,F4,05,06)

Con la experiencia que se tiene en el mercado proveer a los
clientes de manera inmediata de productos antes que lo
haga la competencia.(F1 ,01,03)

DO

Estrategias para minimizar las D y maximizar las O
Aliarse estratégicamente con empresas que ayuden a
disminuir precios, disminuyendo las existencias no
vendidas(D4,02)

Difundir estrategias dando énfasis a la publicidad y
promocion para hacia provechar fallas y llegar de mejor
manera al cliente potencial.(D1, D5, 03,04)
Beneficiarse de proveedores de casas comerciales,
materiales, telas e insumos y establecer convenios y asi
conseguir descuentos asi como plazos adecuados, tomando
en cuenta el espacio fisico para su ordenamiento.(D2,
D4,02,05)

Amenazas

1. Cambio de tendencia de la Moda puede
peligrar la produccion.

2. El reconocimiento de ciertas empresas por
su acelerado crecimiento.

3. Inestabilidad econdmica de los clientes.

4. Precios desleales, por confeccionistas de
jeans en el mercado.

5. Inestabilidad Politica.

FA

Estrategias para maximizar las F y minimizar las A
Creacion de una imagen corporativa para lograr llegar a un
mejor posicionamiento, tanto en calidad, disefios, y
precios. (F2,F3,F4,A1,A4)

Resaltar la calidad del producto para motivar y mantener la
fidelidad de sus clientes (F2,A3)

DA

Determinar un presupuesto exclusivo para fomentar la
publicidad y promocion de la compaiiia con el propdsito de
darse a conocer en el mercado.(D1,A2)

Buscar la diferenciacion del servicio con el propdsito de
posicionarnos en la mente del consumidor y Preparar una
planificacion estratégica con la finalidad de establecer
indicadores que nos permitan evaluar el desempefio de la
empresa. (D4,D5,A2,A3)

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa “Marcoviz”
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6.7.8 Analisis de Competencias

Competencias y Habilidades.- Las competencias y habilidades de la empresa

MARCOVIZ se resumen en las siguientes variables:

» Conocimiento de la empresa de la confeccion de pantalones jeans.

» Grupo humano comprometido tanto con la empresa como con los clientes.

» Magquinaria de primera mano para una mejor produccion con calidad de prendas.

» El trabajo en equipo hoy en dia casi nadie trabaja solo. Las empresas estan
formadas por grandes equipos que han de saber compenetrarse y que tendran que
trabajar juntos dia a dia.

» Toma de decisiones y el espiritu emprendedor: las empresas buscan trabajadores

proactivos, que sepan hacer frente a los problemas que surjan dia a dia.

6.7.8.1 Analisis de fuentes de ventajas competitivas

Fuentes

Calidad
Cobertura
Marca

Excelente distribucion

vV V V V V

Buena atencion

6.7.2.8.2 Competencia

Se ha realizado un analisis de las empresas que se consideran como principales

competidores en el mercado y se observa lo siguiente:
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American jeans, gracias a efectos de emplear publicidad tanto en radio como en
television, ocupa una gran parte del mercado, lo que confirma que esta empresa

constantemente invierte en publicidad.

Productos: Pantalones para damas, caballeros y nifios
Punto clave de diferenciacion: Gran cantidad de produccion

Segmentos atendidos: Medio tipico

Gordonblue hace la publicidad de su producto, empleando medios como la radio, la
prensa escrita y revistas, lo cual le ha proporcionado gran utilidad, para vender su

producto.

Productos: Pantalones para damas, caballeros y camisetas
Segmentos atendidos: Medio tipico

Punto clave de diferenciacion: Buena acogida del mercado

Usual Jeans, tiene muy escasa publicidad en los medios, solamente utiliza publicidad
en radio en una estacion de la localidad, lo cual no le ha sido de mucha utilidad para

extender sus ventas.

Productos: Pantalones de dama
Punto clave de diferenciacion: Buena atencidon

Segmentos atendidos: Medio tipico, detallista

6.7.9 Oferta de productos y servicios

La Empresa MARCOVIZ en la actualidad ofrece los siguientes servicios:

Esta confeccion de tela de distintos materiales (algodon, mezclilla, poliéster, pana, etc.)

tiene tres aberturas; una de ellas se ajusta a la cintura y las otras dos en cada una de las

piernas. Los pantalones pueden ser largos, en cuyo caso las bocas de las piernas llegan a
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la altura de los tobillos o incluso mas abajo, o pueden ser cortos en distintas
graduaciones, que van desde la pantorrilla(piratas) hasta la rodilla (pantaloneta) o la
ingle (mini-cortos).Cuando la largura llega a media pantorrilla se denominan pantalones

Capri.

Esta vestimenta es usada tanto por hombres como por mujeres, y suele tener también
accesorios tales como bolsillos para guardar elementos,
personales, cremallera(bragueta en el caso de los varones), para poder vestir mas
facilmente aquellos de materiales menos flexibles, y pasa cintos, para poder sostener

aquellos que sean holgados de cintura.

También la empresa ha vista la necesidad de elaborar aparte de los pantalones, camiseta,

chaquetas, y chompas de hombre en distintas telas, materiales y colores.

6.7.2.10 Claves para el exito

Las claves para el éxito de la empresa son las tendencias de la moda ya que la empresa
cuenta con disenadores que gustan de los modelos actuales tanto para damas, caballeros
y niflos tomando énfasis en la fabricacion de productos que satisfagan la demanda del
mercado que en los Ultimos afios se ha vuelto mas competitivo. Ademas Marcoviz debe
garantizar la satisfaccion total de sus clientes tanto en la distribucion como la llegada al
consumidor final. La publicidad y promocion de la empresa serd factor importante para

llegar el producto al consumidor final.

6.7.2.11 Asuntos criticos

Son factores limitantes para el crecimiento de la empresa que a continuacion lo
detallamos:

e Precios

e Publicidad

e Promocion
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e C(Calidad en todas las etapas de fabricacion

¢ Entrega inmediata

6.7.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING

Establece los objetivos de la organizacion y define los procedimientos adecuados para
alcanzarlos, constituye la orientacién o guia paraqué la organizacion obtenga y aplique
los recursos para lograr los objetivos; para que los miembros de la organizacion
desempetien determinadas actividades y tomen decisiones congruentes con los objetivos
y procedimientos escogidos. La Planificacion Estratégica significa que se estudian
anticipadamente los objetivos y las acciones, sustentando las actividades no en impulsos

sino en algiin método, plan o légica.

Las estrategias de Marketing, consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr
unos determinados objetivos los cuales la empresa de jeans son: captar un mayor
nimero de clientes, incentivar las ventas, dar a conocer nuevos productos, lograr una
mayor cobertura o exposicion de los productos. La empresa es capaz de dirigirse a
muchos segmentos de mercado ya que produce pantalones para todas las edades y de

distinta moda para cada segmento.

6.7.3.1 MISION Y VISION

Misidn

Expresa nuestra razon de ser, la manera como la organizacion contribuiré a satisfacer las
necesidades o expectativas de la sociedad en general, empleados, y clientes:

“Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de jeans para
caballeros, damas y nifios de excelente calidad, precio y moda. Asi ofrecemos

satisfaccion a nuestros clientes, bienestar y estabilidad a nuestros empleados”
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Vision

“Ser una empresa con mayor cobertura incrementando constantemente la satisfaccion de
nuestros clientes a través de programas de fidelizacion, realizando alianzas estratégicas
y asi solidificar la imagen de la empresa dentro del mercado, generando eficiencia y

eficacia como en la atencion del cliente”

6.7.3.2 VALORES EMPRESARIALES

El marketing y las conductas éticas (A.M.A.) American Marketing Asociacion

Es muy importante para la empresa MARCOVIZ de la ciudad de Ambato, como para

las demas empresas conocer sobre los codigos éticos

La teoria general de la ética del marketing

Estas normas representan valores personales o reglas morales y van desde principios
generales tales como honestidad, equidad, transparencia, juego limpio, etc., hasta
conductas a excluir tales como publicidad engafiosa, seguridad en los productos,

confidencialidad de los datos, y otras.

Cadigos de ética y regulacion

La American Marketing Asociacion (AMA, 2004) establece las siguientes reglas:

1. Responsabilidad del directivo: los directivos deben aceptar la responsabilidad por las
consecuencias de sus actividades

2. Honestidad e integridad: los directivos deberan impulsar y desarrollar la integridad, el
honor y la dignidad de la profesion.

3. Derechos y deberes en el proceso de intercambio comercial: unas comunicaciones

sobre los productos y servicios que no sean engafiosas
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4. Relaciones organizacionales: los directivos deben ser conscientes de su capacidad de

influencia en otros miembros de la organizacion

A partir de estos principios se establecen un conjunto de valores éticos:

1. Honestidad: Ser veraz y transparente en las relaciones con clientes y stakeholders.

2. Responsabilidad: Asumir las consecuencias de estrategias y decisiones de marketing.
3. Equidad: Buscar un balance equilibrado entre las necesidades del comprador y los
intereses del vendedor.

4. Respeto: Reconocimiento de la dignidad de los stakeholders.

5. Transparencia: Aportar informacion veraz sobre las operaciones de marketing.

Stakeholders de una empresa
Grafico No. 21

Partes interesadas
internas

Proveedores

Empleados Sociedad

TP Empresa Gobierno

Clientes

Fuente: wikipedia.org/wiki/Stakeholders
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

6.7.3.3 Objetivos de marketing

Los objetivos de marketing son planteamientos formales de los resultados deseados y

esperados de la Planificacion Estratégica.
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La empresa de confecciones se ha visto hoy en dia en la necesidad utilizar el marketing
estratégico para hacer frente a sus competidores para posicionarse en el mercado y con
ello obtener una rentabilidad econdmica.
% Lograr un crecimiento acorde a la realidad del mercado y al ciclo de vida del
producto
. .
¢ Posicionar la marca y la empresa en el mercado

% Destinar un presupuesto que aporte al desarrollo de la empresa

6.7.3.4 Objetivos financieros

¢ Aumentar el margen de utilidad de la empresa en un 15% anual, mejorando la
eficiencia de la empresa.

* Destinar un presupuesto significativo de investigacion y desarrollo para
estimular las ventas de la empresa.

¢ Elaborar material publicitario para dar a conocer los productos de la empresa
MARCOVIZ para incentivar las compras.

+ Realizar ofertas promocionales directas y personalizadas a clientes que sean

merecedores de las mismas.

6.7.3.5 Mercado Meta

La ciudad de Ambato, capital de la provincia de Tungurahua posee un total de 332.788
habitantes, de los cuales 209.000 viven en el sector urbano y 123.788 en el sector rural,
y la poblacion econdmicamente activa es de 126896 habitantes la empresa Marcoviz
utilizara estrategias desde el interior de la empresa hasta llegar al mercado meta que es
el objetivo al cual queremos llegar, el mercado que se quiere llegar es el segmento
social medio alto, incrementando la calidad en sus prendas utilizando publicidad en una

emisora de prestigio y en los medios escritos .
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6.7.3.6 Posicionamiento

Dada su excelente calidad en las prendas MARCOVIZ se posicionara aumentado su

ventaja competitiva a continuacion detallaremos algunas de ellas:

¢ Grupo Objetivo Primario: Hombres, mujeres y nifos desde los 4 afios

¢ Marco Competitivo: MARCOVIZ es una empresa que elabora pantalones jeans

« Punto Clave: La fabricacion de pantalones jeans para todas las necesidades ya

sea formal o informal con excelentes acabados y en diferentes colores

¢ Beneficios: La empresa brinda a la comunidad de Ambato calidad y buenos

precios, con la mejor atencion y entrega oportuna de sus productos

6.7.3.7 MEZCLA DE MARKETING

Los especialistas en marketing utilizamos una serie de herramientas para alcanzar las

metas que nos hayamos fijado a través de su combinacién o mezcla (mix).

Grafico No. 22

PRODUCTO

MEZCLA DE
MERCADOTECNIA

(MARKETING MIX)

PROMOCION

Fuente: Mescla de Marketing empresa “MARCOVIZ”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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La mezcla de marketing de la empresa MARCOVIZ esta formada por los siguientes

factores:

Producto.- Un producto es algo que puede ser ofrecido a un mercado con la finalidad
de que se le preste atencion, sea adquirido, utilizado o consumido, con objeto de
satisfacer un deseo o una necesidad. Para nuestra empresa el producto es importante ya
que depende de las necesidades del cliente para existir, y sin este no habria una accion

comercial.

e Las prendas seran elaboradas con telas que contengan 100% algodén y poliéster.

e Se debera indicar la forma de uso: Lavado y tratamiento de las prendas.

e En lo que se refiere a pantalones de vestir, el embalaje se lo realizara con
cartoneria traida de Colombia.

¢ Finalmente todos los productos seran elaborados con la mejor calidad.

Precio.- El precio es el unico elemento del mix de Marketing que proporciona ingresos

pues los otros componentes tnicamente producen costes.

e Reducir costos de produccion, optimizando los materiales

e Descuentos entre 5% y 10% sean estos por pronto pago o por monto de
adquisicion.

e Distribuir las prendas de manera rapida , para mantener precios competitivos

para con la competencia

Plaza (Distribucion).- Una empresa debe definir bien a través de qué canales de
distribucion va a llegar al mercado. Los canales son diversos, y ello dependerd por un
lado del tipo de producto, y por otro, de como se quiere llegar a tu mercado, de ello
dependera el éxito de las ventas, asi:

e Brindaremos exclusividad a las boutiques de mayor prestigio en la provincia del

Tungurahua, especialmente Ambato.
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e También se atenderd a cantones de la provincia, en donde el movimiento
comercial es significativo.

e Se visitara quincenalmente, con nuestros productos, los diferentes lugares fin de
mantener constantemente abastecidos a nuestros clientes y pendientes de lo que

se estd produciendo.

GRAFICO N°23 FLUJO DE DISTRIBUCION
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Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Promocion y Publicidad

Las empresas promocionan sus productos y su imagen ante el mercado. Una empresa
nueva necesita antes que nada “promocionarse” para que el mercado se entere de su
existencia y poder vender sus productos. Para Marcoviz lo mejor que se puede hacer
para posicionar el producto es la Publicidad, debido a que mediante ella captamos el

mercado meta propuesto. Aqui detallamos las estrategias a utilizar:
e Se enviara a los clientes afiches publicitarios, llaveros, posters, esferos.

e Se impulsara nuestra marca, valiéndonos de apoyo publicitario en emisoras de

mayor sintonia a nivel provincial.
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e En épocas de acuerdo a la temporada, se implementara el enganche de “Compre
12 y lleve 13 por el mismo precio”.

e Se decorara en lo posible, previo a solicitud dirigida al cliente, una parte del
local comercial, donde se publicitaran nuestros productos.

e (Cuando se dieren existencias de saldos, estos se ofertaran con descuentos en
temporadas.

e En los despachos se lo realizara por servientrega, para que le llegue al cliente en

su local (boutique), evitando contratiempos en el retiro de mercaderia.
Promocion
MARCOVIZ no utiliza publicidad y no promociona adecuadamente los productos
que comercializa, por este motivo se tomaréd en cuenta las siguientes acciones para
mejorar la posicion de la empresa en el mercado.
Estrategias Publicitarias:
» Establecer estrategias de publicidad y promocién para dar a conocer el producto e
incentivar la compra. (Publicidad Radial)

* Mejorar la presentacion de los productos de la empresa en los puntos de venta, a

través de la innovacion en la exposicion de éstos. (Material Publicitario)

Publicidad radial

Objetivo estratégico

Promocionar a la institucion a través de medios masivos durante 3 meses para que el
mercado conozca de su existencia como una entidad financiera.

Estrategia

Promocionar a la Empresa MARCOVIZ a través de radios de sintonia local.
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Actividades

1. Adquisicion de pro formas de radio y productoras musicales
Elaboracion de presupuesto

Aprobacion del presupuesto

Contratacion de radio y jingle promocional

Elaboracion del jingle promocional

Aprobacion del jingle promocional

N kR

Emision del jingle promocional por 3 meses en las radios seleccionadas.

Areay responsable
Area: Gerencia

Responsable: Gerente Sr: Marcos Villacis

PLAN DE EMISION RADIAL
TABLA N.27:

DIAL FRECUENCIA HORARIO CUNAS PROGRAMAS

RUMBA &8.9 FM Lunes a 6 1.Torre de Control
ESTEREO Frecuencia Viernes 2.Show time
Modulada 3.Al rojo vivo
4 Extasis

5.Satélite express

F.M Lunes - 6 1. Canelazo
CANELA 106. Frecuencia Viernes mananero
5 modulada 2. Radiacion

temprana.
3. El vagén de la
tarde.
4. Tacos , canela 'y
chile

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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Politica de la radio

La difusion por radios se hard en el lapso de 3 meses por el cual de acuerdo a su
programacion se ha elegido a la Radio Canela para poner al aire el jingle promocional
para darnos conocer en Tungurahua en el centro del Pais, de igual manera con la Radio
Rumba el cual lo utilizaremos posterior a la difusion por Radio Canela con el propdsito

de captar otros targets a través del jingle promocional.

TABLA N. 28: Presupuesto de difusion por radio

DETALLE VALOR $ MESES TOTAL $

CANELA RADIO 300,00 1 300,00

PAQUETE de 6 cuiias

RADIO RUMBA 300,00 2 600,00

ESTEREO

PAQUETE de 5 cuiias

JINGLE PROMOCIONAL 250,00 1 250,00
TOTAL 1.150,00

Material publicitario
Actividades

1.  Adquisicion de proformas para destinar el precio de los materiales y nimero de

materiales publicitarios a utilizarse.

2. Aprobaciéon del presupuesto por parte de la gerencia destinado para la
compra de material publicitario.

3.  Contratacién de imprentas para el disefio e impresion (esferos, fosforeras,

llaveros, banners, calendarios, camisetas, gorras).
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4.  Utilizar el material publicitario para promover en las reuniones con distribuidores,

desfiles etc.

e Area: Gerencia

» Responsables:  Gerente: Sr: Marcos Villacis
Politica de utilizacion del material publicitario

Gorras, fosforeras, llaveros, se podran entregar a los clientes mayoristas de la empresa
como a nuevos clientes en el transcurso del afio, de acuerdo  a politicas internas
establecidas por los directivos de la institucion, asi a través de estos materiales las

personas al utilizarlas haran cuando las utilicen .

Los Banners serdn de utilidad para la empresa como material publicitario informativo
que se exhibirdn en la organizacion como también utilizados en la participacion de las

expo ferias.

TABLA N. 29: Presupuesto del material publicitario

DETALLE $ Valor [Unidades |[$Total
Fosforeras plasticas impresas 0,16 300 48,00
Llaveros impresos 0,26 300 78,00
Banners 1,80 x 0,80 metros. 35,00 3 105,00
Vallas publicitarias 145,00 2 290,00
Esferos impresos 0,25 400 100,00
Gorras estampadas 3,00 200 600,00
Exhibidores 120,00 12 1440,00
TOTAL 2661,00

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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6.7.3.8 ESTRATEGIAS Y APLICACION DEL MIX

La empresa Marcoviz tiene como objetivo principal incrementar sus ventas y también la
participacion en el mercado, para lo cual nos valdremos de los siguientes enfoques
estratégicos que a continuacidon enunciaremos.

ENFOQUES ESTRATEGICOS

< ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DEL MERCADO

Se basa en el lanzamiento de nuevos productos:

Introducir nuevos productos para que satisfaga necesidades por cambios en el estilo de

vida o nuevas tecnologias.

Chompas para caballeros, damas y nifios en distintas telas.
Prendas de punto.
Camisetas en tela streech para caballeros y damas.

Nueva cartoneria para las diferentes marcas.

YV V V V V

Capris, bermudas para la costa.

1 Estrategias Corporativas de crecimiento (Precio)

4+ 1.- Expansion por penetracion de mercado:

Consiste en incrementar la participacion de la empresa, es decir dar al cliente nuevas

opciones de productos, mejorando su presentacion, ofreciendo descuentos a los clientes

que compren de contado y por el volumen de compras.
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4+ 2.- Expansion por desarrollo de mercado:
Estrategia que se debe seguir cuando una empresa cuenta con producto que se quiere

vender a un mercado en el que antes no habia competido.
En el caso de la empresa Marcoviz, producir exteriores para damas y caballeros seria un
mercado atractivo, a pesar de no haber incursionado en el mismo, generando mayores
ingresos para la organizacion e incrementando su rentabilidad.
+ 3.- Diversificacion:
La diversificacion de productos en la empresa se puede dar ya que tenemos la
maquinaria para producir todo tipo de prendas de vestir y poder expandirnos de mejor
manera a todas las ciudades del pais.
2 Estrategia Genérica Competitiva: (Diferenciaciéon)
v" Lanzar nuevos productos
v" Incrementar la calidad y dar valor agregado a las prendas
v' Capacitar constantemente a los trabajadores para un mejor uso de la maquinaria.
v’ Capacitar e incentivar a la fuerza de ventas (vendedores)
< ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA CLIENTE
1. Mejorar los canales de distribucion
v" Adquirir un vehiculo para un mejor y rapido despacho de la mercaderia.

v’ Trazar rutas y horarios para un mejor despacho.

v Fortalecer posicionamiento en la zona central del pais.
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2. Fortalecer el posicionamiento en la zona central del pais

Participar en ferias para dar a conocer los productos
Comunicacién constante con los clientes
Dar a conocer con anterioridad sobre las promociones que tendra la empresa

Remodelacion de locales en fiestas

NN

Promociones por la compra de 12 prendas lleve 13

<> ENFOQUE ESTRATEGICO PERSPECTIVA DE PROCESOS INTERNOS

Mejorar la eficiencia en la produccion del producto como la tecnificacion de los
trabajadores e incentivos para que se logre una motivacion en sus puestos a través de
programas de adiestramiento y capacitacion para que la empresa tenga un mejoramiento

continuo. Reducir las devoluciones de la mercaderia

Es necesaria la colaboracion de todo el personal para generar un servicio que haga la

diferencia en la empresa, por consiguiente ponemos los siguientes pasos a seguir:

1.- Claridad
2.- Liderazgo
3.- Alineacion

4.- Comunicacion

1. Claridad

+* Respetar y dar a conocer las funciones de cada trabajador dentro de la empresa
« Generar claridad en los roles de cada uno y sus funciones para evitar

confusiones en la trasmision de decisiones

131



2. Liderazgo

% Respeto y apoyo a los niveles jerarquicos

¢ Generar trabajo en equipo

3. Alineacion

¢ Aumento de salarios por horas extras
¢ Incentivos econémicos

% Involucrar a todos los miembros de la organizacion a los objetivos

4. Comunicacién

% Reuniones de informacion por area
% Mejora de canales de comunicacion entre todos los integrantes de la
organizacion

¢ Promocion de prendas de acuerdo al monto de compras

LAS ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

El analisis de la competitividad, permite evaluar la importancia de la ventaja
competitiva en relacion a los competidores mas peligrosos, e identificar sus

comportamientos competitivos.

ESTRATEGIAS DEL LIDER

La empresa lider, es aquella que ocupa la posicion dominante dentro de un mercado, y
es reconocida como tal por sus competidores. Es el polo de referencia, que los
competidores tratan de desafiar, atacar, imitar o evitar. Es el que detenta la mayor

participacion de mercado. Dirige a las demds empresas en cambios de precios,
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introducciones de nuevos productos, cobertura de distribuciéon e intensidad de
comunicacion. Los retadores, seguidores y especialistas viven desafiando sus fortalezas
o aprovechando sus debilidades. Las estrategias del lider se aplican en forma paralela.
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtual/publicaciones/administracion/v05_n9/modelos

3.htm.

6.7.4 PROYECCIONES FINANCIERAS

Una vez que se ha puesto en marcha las estrategias hay que llevar a cabo las acciones
necesarias que incluyen los pronosticos de ventas, gastos y un analisis del punto de
equilibrio de la empresa MARCOVIZ. Para que la direccion general apruebe el plan de
marketing deseara saber la cuantificacion en términos monetarios, después de su

aprobacidn un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos econdémicos.

6.7.4.1 Andlisis del punto de equilibrio

En el punto de equilibrio determinaremos el nivel de ventas que permitan cubrir los
costos de nuestra empresa, es un bien o servicio esta dado por el volumen de ventas para
lo cual, los ingresos totales se hacen iguales a los costos totales. Este calculo es util, al
comienzo, para conocer el nivel minimo de ventas a fin de obtener beneficios y

recuperar la inversion.
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1.-CLASIFICACION DE LOS COSTOS Y GASTOS

Tabla N° 30

CONCEPTO FIJOS |VARIABLES| SUMA (%) |(%ACUM.)
COSTO DE PROD PANTALONES 90.000,00 90.000,00 61,9% 61,9%
SUELDOS Y BENEFICIOS SOCIALES 32.000,00 32.000,00 22,0% 83,9%
ARRIENDOS 8.400,00 8.400,00 5,8% 89,7%
LUZ Y FUERZA ELECTRICA 1.440,00 1.440,00 1,0% 90,7%
AGUA POTABLE 1.560,00 1.560,00 1,1% 91,8%
TELEFONO 40,00 40,00 0,0% 91,8%
COMBUSTIBLE 540,00 540,00 0,4% 92,2%
UTILES E IMP DE OFICINA 240,00 240,00 0,2% 92,3%
FLETES Y TRANSPORTES 2.000,00 2.000,00 1,4% 93,7%
VIGILANCIA PRIVADA 1.100,00 1.100,00 0,8% 94,5%
MANTENIMIENTO DE
MAQUINARIA 1.500,00 1.500,00 1,0% 95,5%
SUMINISTRO DE COMPUTADORA 360,00 360,00 0,2% 95,8%
IMPUESTOS VARIOS 1.560,00 1.560,00 1,1% 96,8%
GASTOS DE MOVILIZ Y ESTADIA 900,00 900,00 0,6% 97,5%
DEPRECIACION MAQUINARIA 1.700,00 1.700,00 1,2% 98,6%
DEPRECIACION EQ.MUEB Y ENS 300,00 300,00 0,2% 97,7%
DEPRECIACION EDIFICIOS 150,00 150,00 0,1% 97,8%
SERVICIOS BANCARIOS 150,00 150,00 0,1% 97,9%
PROVISION CUENTAS
INCOBRABLES 200,00 200,00 0,1% 98,0%
TOTAL 49.504,62 95.840,00| 145.344,62| 100,0%
2.- CALCULO DEL PUNTO EQUILIBRIO ( PE)

PE =CF /[1-(CV/VT)] = 102.885,84 USD

PE = Punto de Equilibrio

CF = Costo Fijo = 49.504,62  USD

CV = Costo Variable = 95.840,00 USD

VT = Ventas Totales = 184.720,00  USD
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3.- CALCULO DEL INDICE DE ABSORCION ( 1A)

IA=PE/VT = 55,7%
IA = indice de Absorcion
PE = Punto de Equilibrio = 102.885,84
VT = Ventas Totales = 184.720,00

DEL VALOR DE LAS VENTAS TOTALES FUERON
55,7% DESTINADAS PARA
ALCANZAR EL "Punto de Equilibrio™
4.- CALCULO DEL MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD ( MPU )

MPU=1 - TA = 443%

MPU = MARGEN QUE PROPORCIONA UTILIDAD
IA = INDICE DE ABSORCION

ESTO QUIERE DECIR QUE LA REGION DE GANANCIAS DE LA GRAFICA
DE PE.
REPRESENTA EL 44,3%,

GRAFICO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO Grafico N° 24

PUNTO DE EQUILIBRIO

200000
180000
160000
140000

7
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Dado que el punto de equilibrio para cada afio va disminuyendo debido a los costos fijos

son muy bajos, ya que se ha considerado el aprovechamiento de una capacidad instalada

existente en la empresa, la cual requiere una mayor inversion.

6.7.4.2 Pronostico de ventas

Determinaremos las ventas realizando un presupuesto de esta manera lograremos un

aumento, ya que es importante para el plan estratégico de marketing de la empresa,

para lo cual proyectaremos un promedio de ventas del 15% para el afio 2012

Tabla No. 31
PRONOSTICO DE VENTAS PARA EL 2012

Prendas Precio Incremento Venta en

Vendidas promedio de precios ddlares
Enero 650 16 0% 12400
Febrero 750 16 0% 12000
Marzo 600 16 0% 9600
Abril 880 16 0% 14080
Mayo 980 16 0% 15680
Junio 640 16 0% 10240
Julio 600 16 0% 9600
Agosto 520 16 0% 8320
Septiembre 950 16 0% 15200
Octubre 1320 16 0% 21120
Noviembre 1400 16 0% 22400
Diciembre 2130 16 0% 34080
Total Ventas 11420 184720
PMKT 15% 212428
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6.7.4.3 Pronostico de Gastos

Luego de realizar el pronostico de ventas detallamos los gastos que se preveran para el

afio 2012, que es una herramienta para cumplir con los objetivos de la empresa

Tabla N° 32
ESTADO DE RESULTADOS PARA EL ANO 2012
"PRODUCCION NETA 212.428
COSTO DE VENTA 97.000
SUELDOS 36.800
GASTOS OPERACIONALES 18.430,00
Estrategias de marketing 4.111
DEPRECIACION 2.150
OTROS GASTOS PERSONALES 1.560,00
COSTOS Y GASTOS OPERACIONALES 161.440,00
UTILIDAD OPERACIONAL 50.988
UTILIDAD 50.988
15% REPARTICION TRABAJADORES 7.648,20
25% IMPUESTO A LA RENTA 12.747
UTILIDAD LIQUIDA 30.592,80

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa “Marcoviz”

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Se ha asignado el monto de USD 4.111, para el rubro PMKT estratégico,

137



6.7.4.4 PRESUPUESTO PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Tabla N° 33
PRESUPUESTO
Actividad Monto
Cuiias publicitarias radio $ 1150
Fosforeras § 48
Llaveros § 78
Esferos $ 100
Gorras $ 600
Vallas publicitarias $ 290

Descuentos por compras de

Se lo realizara al momento de

contado la venta
Exhibidores $ 1440
Imprevistos $ 300
Banners $ 105
Total presupuesto $4111

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa “Marcoviz”

Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Para nuestro plan estratégico se asigna la cantidad de $ 4.111 suma que ira destinada al

Plan Estratégico de Marketing
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6.7.5 CONTROL DE RESULTADOS (SEGUIMIENTO DE LA APLICACION)

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion
y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos, a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tener de las
consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas

correctivas con la maxima prontitud posible para una mejo aplicacion.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara
el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este ultimo
caso, seria demasiado tarde para reaccionar.

Con lo obtenido tomaremos en cuenta los siguientes:

Ingresos, Gastos, Nivel de satisfaccion de clientes y Desarrollo de nuevos productos

6.7.5.1 Calendario de aplicaciéon

Se detalla a continuacion un cronograma del plan estratégico de la empresa.

Tabla N° 34

PREGUNTA EXPLICACION

1- (Quiénes solicitan | La empresa “MARCOVIZ”, en este caso
evaluar? serd solicitado por el Sr. Marcos Villacis

duefio de la empresa.

2- ¢ Por qué evaluar? Necesidad de la empresa para llevar a cabo
el desarrollo de actividades que aseguren la

meta indicada.

3- (Para qué evaluar? Alcanzar los objetivos del plan de marketing
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que nos llevara al incremento de ventas.

4- ;Qué evaluar? Las estrategias de marketing es decir las
actividades que nos llevaran al éxito de la

cmpresa.

5- ¢ Quién evalGa? Persona a cargo de la ejecucion en este caso

el Sr. Fabian Tiban v.

6- (Cuando evaluar? A partir de la finalizacion del tiempo
estipulado
7- (Como evaluar? Mediante indicadores que nos ayudaran a

medir los objetivos en la empresa con las

ventas de afios anteriores y actuales

8- ¢Con que evaluar? Datos informativos obtenidos mediante
cuestionarios 'y encuestas que sean

necesarias para el éxito de las ventas.

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa “MARCOVIZ”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)

Organizacion de marketing

La empresa Marcoviz serd la responsable de todas las actividades de marketing con el

aval del Sr. Marcos Villacis, duefio de la misma.

6.7.5.3 Plan de contingencia

Riesgos y dificultades.

Los riesgos y dificultades que se dan en un plan de marketing no solo en esta empresa

sino en todas, hay que tratar de evitarlas para consolidar su estructura e imagen. A

continuacion incluimos algunos de ellos:
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L X4

» Determinar que el negocio no pueda mantenerse permanentemente.

R/
%

Inadecuado manejo del plan de marketing.

«¢ Falta de medios técnicos, humanos o financieros.

# Escasa informacion del mercado.

ADMINISTRACION

6.8 Administracion de la propuesta.- Siendo una mediana empresa, su estructura es
simple, donde el donde la principal responsabilidad lo tiene el duefo, y tiene su
principal fortaleza en su fuerza de ventas ya que de esta depende su desempefio en el

mercado.

Gréfico N° 25

GERENTE

Departamento de
Departamento comercializacion Departamento
administrativo financiero
Vendedor 1 Vendedor 2

Fuente: Investigacion de Mercado “MARCOVIZ”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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RECURSQOS

Para la realizacion del siguiente proyecto utilizaremos los siguientes recursos:

Recursos Institucionales.

Se desarrollara en la empresa MARCOVIZ S.A., que esta ubicada en la zona central
del pais, provincia del Tungurahua, Republica del Ecuador, en la Av. Victor Hugo #34
y Amado Nervo. Telf.: (03)2401484.

Recursos humanos.

Dentro de este recurso se contara con un administrador de empresas o el duefio el que
se encargara de llevar a cabo la propuesta del plan estratégico publicitario y de aplicar

las estrategias requeridas para el desarrollo del mismo.

Recursos econdémicos.

La implementacion de cualquier tipo de propuesta requiere de uno de los recursos mas
importantes, el monto de los recursos economicos es: $4.111 para lo cual la empresa
MARCOVIZ decide reservar un porcentaje del 2.5%, destinados para las actividades de
promocion de la empresa; y para las estrategias se detalla en los cuadros los elementos

que permitan el manejo adecuado para el funcionamiento de este plan.

6.9 Plan de Monitoreo y Evaluacion de la Propuesta.

Siendo esta una planificacion cuyo objetivo es el incremento de ventas con el
crecimiento de clientes, la efectividad de estrategias se medirdan mensualmente,
alcanzando las metas planteadas, por tanto la evaluacion y el monitoreo tienen que ser

permanentes.
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6.10 MATRIZ DE SEGUIMIENTO Y EVALUACION DE LA PROPUESTA (2.012) Tabla N° 35
Estrategias Actividades Responsable Fecha de la meta
propuesta
Identificacion de segmento de | Conocer el tipo de clientes | Empresa 3 de Enero La gerencia tiene que estar de
mercado que tiene la empresa Marcoviz Al 6 de Enero acuerdo con el plan
Estudio de mercado Realizacion de encuestas Empresa 10 de Enero Encuesta elaborada y aprobada
Marcoviz Al 15 de Enero
Realizar analisis de los datos Analizar las fortalezas y | Empresa Anualmente Encuesta procesada
debilidades de la empresa Marcoviz
Realizacion de spots | Empresa 15 de Febrero a | Dar a conocer la marca y los
publicitarios Marcoviz Abril productos de la empresa
Publicidad de medios locales | Vallas publicitarias Ventas 1 de Abril a|Dar a conocer la marca y los
Diciembre productos de la empresa
Por la compra de 12 lleve | Empresa Fiestas de la ciudad | Penetracion y acogida en el
13 Marcoviz mercado
Promociones y Descuentos Descuentos por compras de | Empresa Todo el afio | Penetracion y acogida en el
contado Marcoviz dependera del | mercado
monto de compra
Arreglo de locales y | Ventas Fiestas de la ciudad | Penetracion y acogida en el
exhibidores mercado
Control apriori Practico Empresa Enero Seguimiento-Actividad
Marcoviz
Control posteriori Correctivo Empresa Diciembre Verificacion -Correccion
Marcoviz

Fuente: Investigacion de Mercado para empresa “Marcoviz”
Elaborado por: TIBAN, Fabian (2011)
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Tabla No 36  CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DEL PROYECTO

No. Tiempo Nov. Dic. |Ene. |Feb. |Mar. |Abr. [Mayo [Jun. |Jul. |Ag. Sep.
2011-2012

Actividades

1 Presentacion del Plan de Marketing
(—

2 Aprobacion del Plan por la Gerencia
3 Socializacion con todo el equipo de trabajo | —
4 Difusion del Plan de Marketing a los clientes

externos -
5 Elaboracion de material publicitario S
6 Preparacion del material promocional et
7 Redisefio y publicacion de la pagina web ——
8 Elaboracién de la cufia radial
9 Ubicacion del material publicitario en los puntos

de venta N
10 Difusion de la cufia radial en la estacion de radio

seleccionada -
11 Seguimiento y Evaluacion del Plan Estratégico
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ANEXOS



ANEXO 1
ENCUESTA
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No.......

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES OBJETIVOS DE LA EMPRESA
“MARCOVIZ S.A””

OBJETIVO:
Identificar la situacion actual de la empresa, mediante la aplicacion de la presente

encuesta, para determinar el nivel de ventas de MARCOVIZ en la zona central del pais.
INSTRUCCIONES
En base a la siguiente escala, lea detenidamente cada pregunta y marque de acuerdo a su

criterio la respuesta que considere la correcta.

Gracias por su colaboracion:

ENCUESTA:
l.- (Realiza usted compras de pantalones jeans de una empresa de fabricacion
nacional?

1 Si [ ]

2 No [ ]

3 Poco satisfactorio [ ]
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2.- (Los productos que usted adquiere satisfacen sus necesidades?
1 Si [ ]
2 No L]

3.- (Qué factor considera importante al momento de realizar sus compras en

MARCOVIZ?

1 Precios ]
2 Servicio personalizado ]
3 Calidad ]

4.- (Con qué frecuencia renueva el stock de mercaderia?
1 Quincenalmente

2 Mensualmente

UL

3  Cada coleccion

5.- (Senale una empresa a la que usted compra con mas frecuencia pantalones jeans?
1 Gordon Blue

Usual Jeans

U

2
3 American jeans
4

otros

6.- (Elservicio que la competencia le da como cliente es?
1  Satisfactorio ]
2 Poco satisfactorio ]
7.- (Al realizar compras de contado, le gustaria obtener descuentos por parte de la
empresa MARCOVIZ?
1 Si [ ]
2 No [ ]
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8.- (Al utilizar estrategias de mercado considera usted que la empresa MARCOVIZ

mejorara su participacion en el mercado?

1 Si

[ ]

2 No ]
9.- (A través de qué medios de comunicacion le gustaria conocer acerca de los
productos que ofrece MARCOVIZ?

1 Television ]
2 Radio 1]
3 Prensa L1
4 Internet [ ]

10.-  ;Considera usted que el incremento de ventas se pueda dar a través de una
adecuada publicidad radial por parte de la empresa MARCOVIZ?
1 Si
2 No

L
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Cronograma
Para la ejecucion del proyecto utilizaremos el cronograma de barras de Gantt.

TIEMPO MESES
ACTIVIDADES

1. Eleccion del ambito de

investigacion
2. Elaboracion del perfil del

proyecto
3. Presentacion del perfil del

proyecto
4. Elaboracioén del capitulo I
5. Elaboracion del capitulo 11

6. Elaboracion del capitulo III

7. Elaboracion del capitulo IV

8. Elaboracion del capitulo V

9. Elaboracion del capitulo VI

10. Redaccion y transcripcion del
trabajo de graduacion

11. Entrega del trabajo de
graduacion
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