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RESUMEN EJECUTIVO

La fabrica de calzado Cass, cuya finalidad es producir y comercializar calzado, en la
zona centro del pais, por este motivo se ha fidelizado con los clientes, esto demuestra
gue son competentes, pero esto no es suficiente para esto desea cubrir el mercado con

un Plan Promocional que le permita mejorar su situacion actual.

Durante el trabajo de investigacion, se presenta la elaboracion de un Marketing Viral y
la Promocién de nuevos productos el mismo que se sustenta en la parte tedrica de los
grandes especialistas del marketing, permite mejorar el posicionamiento de la fabrica,
llegar a los sectores menos atendidos como wuna alternativa diferente de
comercializacion y de esta manera lograr una excelente acogida por parte de la sociedad

ambatefia y de los ecuatorianos.

Hoy en dia transmitir un mensaje a travées del internet, logra mayor impacto y cobertura
a costo bajo, lo que queremos constituir una fabrica, que abarque no solamente el
mercado en la zona centro del Ecuador, sino ademas expandir nuestro mercado,
manteniendo siempre firmes en la calidad del producto con mano de obra calificada y

capacitada.

Para lograr la atencidn de los clientes se utilizé diferentes estrategias innovadoras a
través de medios de comunicacion adecuados para dar a conocer los diferentes
productos y servicios que ofrece la fabrica, estas seran revisadas y analizadas por el
sefior Gerente en colaboracion de sus trabajadores, quienes se encuentra aptos para la
transformacion, mediante el seguimiento cumpliremos el proceso, mas aun asegurarnos

que se cumplira con los objetivos establecidos.

Palabras claves: Marketing Viral, Promocion, Nuevos productos.

Xiv



INTRODUCCION

La fabrica de calzado Cass, fue creada en el afio de 1968, a través del tiempo fue
innovando su calidad, eso si afrontando la realidad de la crisis econdmica que no
solamente afecto la industria del calzado sino ademas la economia ecuatoriana, pero
esto no fue una barrera para seguir produciendo calzado.

La gama de modelos que con el tiempo han sido creados, disefiadas para damas
caballeros y recientemente disefiada para nifios, los compromete a trabajar en equipo y
con responsabilidad.

Valores corporativos comprometidos a la satisfaccion del cliente, donde pretende
posicionarse en la mente del consumidor, satisfaciendo las necesidades del consumidor,
por este motivo se ha planteado un plan promocional que despertara las expectativas del
mercado.

La fabrica de calzado Cass, posee un calzado de calidad, cuidando del medio ambiente

y ofreciendo garantia del uso del producto, queremos expandir nuestro mercado, para
esto se tiene establecidas estrategias en las cuales esperamos cumplir con nuestros
objetivos y ser competentes de manera ética y profesional.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Marketing Viral y la promocién de nuevos productos en la fabrica de Calzado Cass de

la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
¢Al no aplicar la promocion de nuevos productos en la Fabrica de Calzado Cass incita a
que los clientes acudan a la competencia en busca de mejores opciones para la

adquisicion del producto?

1.2.1 Contextualizacion

El marketing viral en el mundo se conseguird que unos a otros transmitan un

determinado mensaje es decir boca a boca, explotando el uso de las redes electronicas



en donde en varios lugares del mundo se desconoce de la marca y mas aun no llega a
posicionarse en la mente del consumidor; en la actualidad cuando no aplicamos una
estrategia de mercadeo para dar a conocer el producto no es vendido y este no llega a
varios destinos ni menos llegara al corazén y al interés del publico. Ofertando la
elaboracion de nuevos productos lo hace desconocido es lo cotidiano de las ventas, sin
la propagacion de la informacion por medio de las redes sociales no se han descubierto
nuevos mercados donde no se han planteado las propuestas necesaria como la de
proponer un enfoque de mercado de una manera mas vertiginosa sin grandes inversiones
y mayor productividad. Ahora la industria del calzado esta manejado por empresas
multinacionales propietarias de las principales marcas. El desarrollo del producto, la
comercializacion y promocién constituyen las areas prioritarias; mientras que la
fabricacion fisica se ha dejado en paises que tienen mayor disponibilidad de
infraestructura, estabilidad financiera y costos laborales bajos. Los cambios mas
relevantes han sido por distribucion geografica tecnologia y calidad, los paises que
histéricamente eran productores de calzado (por ejemplo Argentina, Checoslovaquia,
Alemania, Francia, EE.UU.) han perdido posicion de liderazgo en sus mercados
internos o en el mundo. Solamente Italia y en segunda instancia, Espafia han logrado
mantener su rol dominante en términos de influencia en la moda, volumen de
produccion y exportacion. Al mismo tiempo aparecieron nuevos paises en la escena del
calzado como es Brasil y Colombia. Si analizamos el comercio mundial de calzado por
pais de origen de las exportaciones podemos observar el siguiente cuadro: China
(incluido Hong Kong) es el principal exportador en el mercado mundial y concentra el
40% de las ventas externas globales; en segundo lugar se encuentra Italia, con una
participacion del 13% en el mercado; y detras el resto de los paises europeos
productores de calzado de alta gama. Cabe destacar ademas, la presencia de Brasil
como octavo exportador mundial en 2007 Actualmente, la produccion y la venta
minorista son dos negocios diferentes; cada uno de ellos posee caracteristicas especiales
y necesita diferentes habilidades. La diversificacion de una coleccion y el consecuente
proceso de fabricacion inevitablemente incrementan los costos de produccion. En la
fabricacion manual del calzado, la buena calidad y la alta productividad se hallan en

conflicto, pero en la fabricacion moderna (mecanizada) se requiere una cierta intensidad



(velocidad) para lograr un nivel de calidad apropiado. Otra forma de estudiar el sector a
nivel global es de acuerdo con el tipo de material utilizado en la fabricacion. En ese
sentido, observamos que el 60% corresponde a calzado de cuero, el 23% a calzado de
caucho o plastico, el 12% a calzado textil, y el 5% a los demas calzados (incluyendo,
por ejemplo, calzado impermeable, entre otros). Segun el enlace

http://www.argentinatradenet.gov.ar/sitio/estrategias/Calzado3.pdf

Dentro de nuestro pais el marketing viral no ha logrado llegar a un mensaje seductor lo
que involucre facilmente la propagacion de informacion, la mayoria de empresas e
industrias no han aplicado campafia de marketing viral lo que obviamente no
aumenta las posibilidades de conocerlo en el pais, la mayoria se mantiene limitada con
relacién a la publicidad virtual, no logran llegar a todos los rincones entonces la
competencia toma lugar a dar nuevas ideas para posicionarse en el mercado hoy por hoy
sin un plan de marketing los emprendedores no pueden ofertar un nuevo producto, mas
cuando tenemos la necesidad de ser productivos y generar empleo. El desarrollo de la
produccién y comercializacion de la industria del calzado y cuero en Ecuador los
ultimos tres afios genero hasta hoy mas de 100 mil empleos. El desarrollo de esta
industria permitio, ademas, el incremento de numero de talleres fabricantes en el pais,
que de 600 en 2008 paso a cuatro mil 500 en la actualidad, se asegura que el objetivo
de las autoridades nacionales es mejorar la competitividad de los sectores productivos y
fomentar su internacionalizacién, con lo cual se espera obtener mayores divisas y
equilibrar la balanza de pagos. Ademas la decision gubernamental de los aranceles
redujo sustancialmente las importaciones de calzado. Al comparar las cifras registradas
entre los afios 2008 y 2009, se ha reducido el volumen de importacion en este rubro en
un 77%, es decir, aproximadamente 19 mil toneladas, y una disminucion del 68% en
CIF (costo, seguro y flete), que significa alrededor de 100 millones de ddlares. Segun el
Diario El Telégrafo tomada de la edicion impresa del Lunes 25 de Junio del 2012 y
publicada en la pégina web se manifiesta esta informacién mediante el link
http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item_id=43913&
ltemid=11


http://www.argentinatradenet.gov.ar/sitio/estrategias/Calzado3.pdf
http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item_id=43913&Itemid=11
http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item_id=43913&Itemid=11

La fabrica de calzado Cass inicia las actividades comerciales en el afio 1968, nace de la
necesidad de una fuente de ingresos que provenga del esfuerzo de quien la dirige y, a la
vez, que a futuro genere trabajo para mas personas, esta es la manera en la que la
Fabrica solo se somete a una produccion limitada, es decir solamente bajo pedido,
practicamente si no ampliamos nuestra red de mercadeo somos sometidos a empresas
pequefias que poca 0 minima participacion del mercado, que solo cubre la zona centro,
sin ninguna relacion a la tecnologia no se consigue mayores estandares de
competitividad, por esto no han logrado llegar a mayor cantidad de personas ansiosas
de conocer innovacion. Ahora la empresa se prepara para nuevos retos, y uno de estos
es no solamente ofrecer calzado a la zona central del Ecuador sino posicionarse a la
mente del consumidor, para ello cuenta con el firme convencimiento de su gerente
quien mira con positivismo el futuro con la aplicacion de Marketing Viral. A partir de la
dolarizacion, tiempo en que los precios de los insumos para la produccion subian a
diario y la fuga principal insumo como es el cuero hacia paises vecinos como Colombia
y Brasil, puso en serio peligro nuestra economia, los productores de calzado de
Tungurahua crecieron casi seis veces en los Ultimos tres afios. De 600 que se
contabilizaban en el 2008, la industria paso a registra, en el 2011 unos 3500
productores. La camara de Calzado de Tungurahua (Caltu), provincia que concentra el
50% de los productores del pais, estima que durante el 2010 se fabricaron 29 millones
de pares de zapatos y para este afio prevé que la produccion aumentara un 15% por
inversiones en maquinaria para mejorar los niveles. Segun el Diario el Universo
publicado el 13 de Julio del 2011 informaciobn en la pagina Web
http://www.eluniverso.com/2011/07/13/1/1356/produccion-calzado-acoge-mas-

competidores.html


http://www.eluniverso.com/2011/07/13/1/1356/produccion-calzado-acoge-mas-competidores.html
http://www.eluniverso.com/2011/07/13/1/1356/produccion-calzado-acoge-mas-competidores.html

1.2.2 Analisis Critico

ARBOL DE PROBLEMAS

Deterioro Pérdida de Ventas No

de la clientes Limitadas posicionarse
Imagen enel
corporativa Mercado

Inexistente aplicacién del

Marketing Viral PROBLEMA
A
CAUSAS

Politicas No posee un Elaboracién Desconocimi Inexistencia
internas departamento bajo pedido ento del de Canales
inadecuadas de Marketing mercado para | | de

ofertar un distribucién

producto

Grafico N.1 Arbol de problemas
Realizado por: Mauricio Almeida (2011)

La inexistente aplicacion del Marketing Viral en la fabrica de calzado Cass se debe al
manejo de politicas que afectan a la organizacion, lo cual repercute directamente al

deterioro de la imagen corporativa.

La inexistencia de un departamento de marketing dentro de la empresa es otra causa,
ademas de la elaboracién de calzado bajo pedido, lo cual repercute directamente para

perder clientes

El desconocimiento del mercado para ofertar un producto, razon por la cual las ventas
son limitadas y en lugares ya conocidos en donde solamente la fabrica es sometido a la

venta en un solo nicho de mercado.



Al no contar con canales de distribucion adecuados para la venta calzado, logra no

posicionarnos en el mercado y no satisfacer la demanda actual en el mercado.

El principal inconveniente se ha detectado en la Fabrica de calzado Cass, es la
inexistente aplicacion del marketing viral en la empresa, el mismo que ha sido
originado por el tradicional método de venta, por lo que la fabrica obtiene rentabilidad
limitada, no poseer una publicidad digna de propagacion lo que impide competir asi

perder credibilidad.
1.2.3 Prognosis

Calzado Cass tiene que ser competitivo con varias empresas que ofertan productos
similares, sin las estrategias adecuadas influira de manera negativa, se deteriora la
imagen corporativa, ademéas de pérdida de clientes, y existiria en ventas limitadas ya
que la empresa no aplica una publicidad adecuada y moderna esto impide competir,

consiguiendo que asi se desconozca nuestros productos a la comunidad.

1.2.4 Formulacion del Problema.
¢De qué manera incide El Marketing Viral en la promocién de nuevos productos de la

Fabrica Calzado Cass en la Ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas Directrices o Interrogantes
1. ;De qué manera es importante el Marketing Viral en la fabrica de calzado Cass?

2. ¢Cuales son las estrategias de promocion de nuevos productos en la fabrica de

calzado Cass?

3. ¢Con la aplicacion de un Marketing Viral aumentan las ventas en la fabrica de

calzado Cass?

1.2.6 Delimitacioén

Campo: Administrativo

Area: Marketing



Aspecto: Marketing Viral

Delimitacion Espacial

La presente investigacion en la Fabrica de calzado situada en la provincia de
Tungurahua en el Canton Ambato en el Sector de la Cdla. Las Catilinarias, Rubén
Dario y Espectador donde se ubica la fabrica de calzado Cass

Delimitacion Temporal

La presente investigacion se realizard desde Marzo hasta Octubre 2012.

Unidades de Observacion

La investigacion se realizaré a:

Clientes Internos: Personal Operativo.

Clientes Externos: Usuarios, consumidores

1.3 JUSTIFICACION

Esta investigacion se realizo porque:

= La féabrica de calzado Cass desea tener mayor vinculacién con el entorno con el
fin de alcanzar metas y objetivos a corto y largo plazo esto implica nuevos

mecanismos para la comercializacion y las ventas.

= Ultimamente la tecnologia es el factor de enlace con un mercado competitivo lo
que nos hace alternativos; es decir, que los permita interrelacionarse con futuros

clientes de una mejor forma més interactiva y personalizada.
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La aplicacion del marketing viral se vio como un beneficio para dar a conocer la
diversidad el lanzamiento de nuevos productos para que se oferte en un mercado
que es realmente muy competitivo asi ampliar nuestros conocimientos vy
necesidades que el consumidores necesita ser satisfecho, ademas de dar a
conocer el desarrollo de una nueva linea de calzado, con esto los clientes se
sienten motivados al conocer mas de la empresa y sobre la comercializacion de
la misma, utilizando nuevos métodos con el uso la tecnologia lo hace persuadir

comercialmente.

Es novedosa ya que llega a obtener rentabilidad empresarial y optimizar
recursos econdmicos que conllevan a fijarse en ventas solidas, ya que se ira
evolucionando la manera de vender que a través de loa afios no se ha ido
innovando por el desconocimiento y el temor a no identificarse con nuevos
nichos de mercado.

Ofrecemos una alternativa de venta sino ampliamos la imagen corporativa de la
fabrica, y esta llegard a conocer nuevas ventajas competitivas posterior mente
aumentar el volumen de venta, es decir se lograra un estudio planificado para

cumplir el objetivo planificado.

Existe los recursos econdmicos y técnicos necesarios que se llevara a cabo en la
investigacion, aun mas con el apoyo de gerente que tiene mucho interés en ver
crecer su empresa ante la competencia y posicionarse en la mente del

consumidor la marca de calzado Cass.

OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar de qué manera incide EI Marketing Viral en la promocién de nuevos

productos de la Fabrica Cass?



1.4.2 Especificos

o Diagnosticar el uso del marketing Viral en la Fabrica de Calzado Cass.

o Analizar qué medios promocionales y publicidad ha aplicado la Fabrica de
Calzado Cass.

o Proponer un plan promocional de nuevos productos para la fabrica de calzado

Cass.
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la Fabrica de calzado Cass, no existen estudios referentes al tema objeto de estudio

sin embrago se ah tomado como referencia a datos proporcionados por la Gerencia.

Luego de una revisién y analisis bibliografico, se han encontrado algunos temas

relacionados con la presente tesis y son los siguientes:

“Perspectivas de transformacion con la aplicacion del marketing viral de la Industria
Discografica en el Ecuador”, realizado por Altamirano J., elaborado en el afio 2008 de
la Universidad Andina Simon Bolivar, concluyendo que la musica sigue siendo el
principal medio de entretenimiento de las personas alrededor del mundo, no existe pais
ni pueblo que no tenga raices culturales y ancestrales ausentes de misica, y mas aun
con el advenimiento de la tecnologia y la globalizacion de los mercados tenemos al

alcance géneros musicales de todas partes, musica de todos los paises puede ser
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adquirida y escuchada por diversidad de personas que buscando satisfacer su deseo de
entretenimiento se adentran en este tipo de actividad social y cultural. Segun la revista
Public Opinion Strategies Survey, US, Abril de 2007, el 51% de las personas tiene

como principal actividad de entretenimiento escuchar musica.

“Estrategias de Marketing para incrementar las ventas en la Industria Panaderia y
Galleteria Ambato, del Canton Ambato”, realizado por Castro J., en el ano 2011 de la
Universidad Técnica de Ambato, concluyendo que mediante la recoleccion, analisis e
interpretacion de resultado de las encuestas realizadas a los clientes internos y externos
de la empresa, se determina que no aplica publicidad para promocionar todos los
productos que ofrece la Industria Panaderia y Galleteria Ambato y de esta manera poder

dar mejor opcidn para que los clientes realicen su compra.

“La aplicacion del Marketing Operativo y su incidencia en las ventas de la Empresa
Textiles San Luis de la Ciudad de Ambato”, realizado por Chafla M., en el afio 2011 de
la Universidad Técnica de Ambato, concluyendo que se determina que la empresa no
desarrolla su Gestion en el mercado mediante una orientacion mercadoldgica integral, lo

cual limita su posicionamiento en el Sector comercial de la localidad.

“Estrategias de Promocion y su incidencia en las ventas de la Farmacia “El Salto” en la
ciudad de Latacunga”, realizado por Abata E., en el afo 2011 de la Universidad Técnica
de Ambato, concluyendo que los planes promocionales de venta son un medio de
comunicacion y se les considera como algo complementario de la publicidad y medios
de promocion en toda receta del Marketing, ademas el plan de promocién de ventas
ayudard a la Farmacia “El Salto” a mejorar sus ingresos y a luchar contra la

competencia.

“Propuesta de Estrategias de Marketing para el Posicionamiento y plan de promocion de
los productos y servicios de la empresa “Bodegauto” en el mercado de la ciudad de
Ambato”, realizado por Pérez C., en el afio 2003 de la Universidad Técnica de Ambato,

concluyendo en el mercado de Ambato, y dentro de los segmentos de mercado que
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determino Bodegauto, donde las marcas difieren mucho, las promociones pueden alterar

la participacién en el mercado de forma mas permanente.

“Plan de Marketing de la produccion de licor de Cacao en Fydeco”, realizado por Ulloa
I, en el afio 2001, de la Universidad Técnica de Ambato, concluyendo la calidad, el
precio y los canales de distribucion constituyen las herramientas del marketing
determinantes de consumo y demanda, en la actualidad el licor de cacao es
comercializado en las provincias de Guayas, Pichincha, sin que exista un mercado
penetrado en la ciudad de Ambato, por falta de publicidad acerca de las bondades del

producto.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se basé en un paradigma critico — propositivo, porque el
problema mencionado en la fabrica de calzado Cass es una realidad que se vive ya que
muchas empresas no saben aun como promocionar un producto, de esta manera se

plantea la aplicacion del Marketing Viral adaptandose a las necesidades y colaboracion

de la empresa como de los clientes, asi poder enfocarnos a nuevos mercados.

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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Variable Independiente: Marketing Viral

Grafico N.2 Categorizacion Variable independiente
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Variable Dependiente: Promocion

Grafico N. 3 Categorizacion Variable dependiente
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2.3.1 Marketing Viral (Variable Independiente)

MARKETING VIRAL

“El marketing viral puede ser definido como una estrategia que incentiva que los
individuos transmitan rapidamente un mensaje comercial a otros de manera tal de crear
un crecimiento exponencial en la exposicion de dicho mensaje. Es publicidad que se
propaga asi misma. Porque el marketing viral es la mejor manera de comunicar sobre un
producto o servicio sin gastar un dolar en publicidad. La noticia tomada por los medios
y transmitida boca en boca le permitiria ahorrar cientos de miles de dolares, pero,
¢como lograr eso? Ralph Willson, consultor estadounidense especialista en Marketing,
efectlia el siguiente analisis sobre cuales son los elementos que deben estar presentes
para imponer esta estrategia. Willson reconoce 6 elementos:1.- Ofrezca un producto o
servicio de valor para sus prospectos 2.- Que debe ser muy definido y facil de
transmitir 3.- Que pueda ser escalable rapidamente 4.- Y tras explotar motivaciones
comunes y comportamientos 5.- A través de la utilizacion de las redes de comunicacion
existentes  6.-Logra su cometido utilizando los recursos de terceros”.
http://www.monografias.com/trabajos48/marketingonline/marketingonline2.shtml#mark
“Marketing viral es un concepto difundido por Steve Jurvetson en 1996. Se caracteriza
por operar en zonas en las que es dificil identificar a los consumidores, ya sea porque
las audiencias estan mas fragmentadas o debido a que proliferan los canales de radio y
las publicaciones de diverso tipo, que fragmentan en grupos muy pequefios a las
audiencias, lo que hace mas dificil y costoso llegar a un mercado meta determinado”.
Garnica, C (2009, pag. 21)

El Marketing viral es un proceso en el cual se transmite un mensaje, y este mensaje se

propague como un virus, de tal manera este se promociona un producto o servicio de

manera facil y sencilla, mediante boca a boca asé captar atencion en futuros clientes.
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Aplicaciones

Marketing en Internet (e-marketing) frente a la mercadotecnia tradicional.

“El marketing en Internet al igual que el marketing tradicional es el estudio de las
relaciones de intercambio: la manera en que se pueden iniciar, motivar, facilitar y
consumar las transacciones. Lo que cambia es el entorno de la relacion comercial y por

tanto lo que la hace diferente es el proceso de administracion de esa mercadotecnia.

Nunca antes se habian dado condiciones tan Optimas para desarrollar una relacion tan
intima entre vendedor y comprador. El nuevo marco de relacion puede crear
desconcierto e incluso amenaza en aquellas empresas que no contemplan Internet como
una nueva generacion altamente avanzada de la forma de hacer negocios. Crean
expectativas e ilusién en aquellas iniciativas de negocio que lo entienden como una
oportunidad Unica e ideal para competir con nuevas reglas de juego. Uno de los
principales problemas que encuentra el Marketing en Internet es la desconfianza general
que existe hacia sitios web y marcas. La gente desconfia de la seguridad del comercio
electronico y desconfia generalmente de las garantias que pueden ofrecerle nuevas
empresas y marcas de las que no tiene referencias anteriores, y se cuestiona los
beneficios reales de comprar online muchas veces porque no acierta”.

http://www.monografias.com/trabajos15/mkinternet/mkinternet.shtml?monosearch

Una de las alternativas de como aplicar el marketing viral es por internet, por este medio
se relaciona, agilita y sobre todo propaga informacion, sin embargo es dificil su
introduccion a la Web, debido a la inseguridad que se tiene por comprar on line, para
esto se desarrolla beneficios que agilitan el proceso de comercializacién y esto es

mediante transaccién bancaria.
Medios Electronicos

“Los medios de transmision electronica incluyen a la radio la television y el internet,
que emiten sonido e imagenes por medios electrénicos. En tanto que los medios
impresos son estaticos y se miden por espacio de impresion ( por ejemplo el ancho de

columna), los medios de transmision se miden en tiempo de transmision. Los mensajes
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electronicos modifican momentaneamente el estado de animo del espectador y una vez

que transcurren se pueden volver a escuchar o ver.” Lesur L. (2009, Pag. 67)

Los medios electronicos en el tiempo se han innovado, toda informacién tiene un canal
este por mas amplio que sea se transmite por tiempo de transmision como lo es la radio

y la tv, sin embargo existe uno g permanece en total constancia como lo es el internet.

Técnicas para potenciar las ventas por Internet

“Genere participacion, sentido de pertenencia y compromiso dentro de toda compaiiia y
principalmente entre los altos cargos; sera un enfoque coordinado de funciones cruzadas
que aumentara el valor para el cliente y reducira costos del negocio.
Asegurese de que la estrategia de venta online lo abarque todo, mejore las actividades
existentes y aprenda de las experiencias pasadas. Simplifique la experiencia del cliente
para optimizar el proceso de venta al quitar barreras que obstaculizan la compra.
Asegurese que el sitio Web tenga gancho y sea atractivo. Usted quiere que el cliente
permanezca en el sitio y regrese con frecuencia. Enfoque en la flexibilidad y una
personalizacion eficiente para que los para que los clientes puedan comprar lo que
quieran de modo que lo deseen. Evite la duplicacién y los errores del pasado, por
ejemplo, evite una solucién complicada y costosa si dispone de una alternativa efectiva

y a mas bajo costo”. Kourdi, J. (2008, pag. 181)

Es una manera que se enfoca a romper barreras de comercializacion, esto quiere decir
que es un gancho u iman de atraccién siempre y cuando una pagina web sea atractiva

para el cliente, con el cual creara una expectativa diferente.

Elementos de una Estrategia De Marketing Viral

“Cada estrategia es diferente segiin como se oriente y a quien va dirigida. No todas dan
buenos resultados pero existen unos puntos basicos que beberian ser incluidos en
cualquier estrategia de marketing viral para aumentar su efectividad como lo son, regala

productos o servicios: La palabra "GRATIS" es la mas poderosa del mundo. La
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mayoria de los programas de marketing viral obsequian con valiosos productos o
servicios para atraer la atencion. Informacion gratuita, correo gratuito, software gratuito,
etc... La practica del marketing viral, retrasa los beneficios, ya que los resultados no se
obtienen al momento, pero si se genera un cierto interés sobre algo ofrecido de forma
gratuita, estas personas se ven beneficiadas sin tener que dar nada a cambio, eso
repercute en nuestra imagen de marca y refuerza la confianza en ella. Esto a medio y
largo plazo se traduce en beneficios ya sea por ingresos publicitarios, ventas u
oportunidades de negocio. Procura el minimo esfuerzo para que se transfiera a otros
usuarios. Los virus solo se extienden con rapidez si son faciles de transmitir. Por eso
tu mensaje debe ser facil de transmitir y duplicar. EI marketing viral funciona en
Internet porque la comunicacion instantdnea ha llegado a ser facil y barata. Los
formatos digitales son faciles de duplicar. Desde el punto de vista del profesional del
marketing, se debe simplificar el mensaje para facilitar su transmision sin que llegue a
degradarse por el camino. Mientras mas corto mejor. Saca provecho de las
motivaciones y comportamientos comunes a la mayoria. Las acciones de marketing
directo realizadas de forma inteligente, sacan provecho de las motivaciones humanas
mas habituales: ambicion, deseo de popularidad, necesidad de amor y comprension,
etc... El resultado es una necesidad de comunicacion que se traduce en una propagacion
de mensajes o sitios web que contienen tu mensaje. Utiliza la red de comunicacién
existente: Las personas, por regla general, somos animales sociales. Segun estudios
cientificos, se ha comprobado que cada persona tiene, de promedio, un circulo cerrado
de amistades que oscila entre 8 y 12. Pero ademas, tiene una red de conocidos que
puede oscilar entre una treintena, cientos o miles de personas, segin su posicion social y
su ocupacion. Aprovecha otros recursos: Por ejemplo los programas de afiliados
sitlan enlaces de texto o imagen en otros sitios web propiedad de los afiliados. Los
autores que ceden sus articulos de forma gratuita, buscan colocar sus obras en otras
paginas web. Asi un cierto numero de publicaciones pueden publicar un articulo de un
autor y este puede ser leido por miles de personas”.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/internet/viral.ntm
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Elementos que componen un Marketing Viral

“1) El mensaje: “El mensaje es el elemento mas importante del marketing viral, si este
no ofrece un contenido seductor, se convertird en un simple mensaje publicitario. Segun
los dltimos estudios presentados, los mensajes virales con tematicas de humor, son los
mensajes mas eficaces y con mayor grado de propagacion. Pero hay que ir con cuidado
para que el contenido humoristico no perjudique la imagen de tu producto, servicio o
empresa. 2) El elemento Viral: El elemento viral es el causante REAL de la propagacion
del mensaje, este puede ser un producto, un premio, un servicio o el mensaje en si
mismo. Los incentivos de cualquier tipo suelen ser efectivos en una campafia de
marketing viral ya que son atractivos para la audiencia. 3) El medio de propagacion
Este elemento hace referencia a los diferentes métodos utilizados para que se propague
el mensaje (un programa, un e-mail, un juego, etc...), dependiendo del tipo de audiencia
al que queramos dirigirnos, ya sea una audiencia masiva o especifica. 4) El
seguimiento: Es el elemento encargado de realizar una valoracion de los resultados que
se van obteniendo de dicho mensaje. Gracias al seguimiento podemos intervenir en el
proceso, como por ejemplo, si el mensaje pierde eficacia, etc... 5) Los resultados: Estos
se veran reflejados en un considerable aumento de las visitas, del numero de
suscriptores, de las ventas, de los ingresos, etc... Segin los objetivos marcados
anteriormente en la campafa”.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketing/internet/viral.htm

Cada uno de estos elementos, se relacionan entre si por un buen mensaje conllevara a
propagacion y esta propagacion se difunde por diferentes medios dependiendo a

quienes son dirigidas, para luego obtener el resultado esperado que sera obtener ventas.

Marketing

“El marketing es la funcién de negocio que identifica los deseos y necesidades actuales
insatisfechos, define y calcula su magnitud, determina para que mercados objetivo
puede ser mejor la organizacion, y decide sobre los productos, servicios y programas

apropiados para servir a esos mercados. De esta manera, el marketing sirve como un
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nexo entre las necesidades de la sociedad y el modelo de una respuesta industrial”.
Forsyth P. (2010, pag. 12)

El marketing identifica los deseos y necesidades y busca la mejor manera de satisfacer
al cliente en el cual este cumple con el requisito de vender pero apropiadamente en un

nicho de mercado.

Planeacion Estratégica del Marketing

“Un requisito previo para el éxito del marketing es tener claro qué actividad de
marketing quiere lograr y como la logrard. Solo entonces puede organizarse e
implementarse la actividad de marketing. La estrategia pone en funcionamiento el modo
en el cual la accion se llevara a cabo para lograr resultados. Esto implica seleccionar un
plan de marketing, que es un aspecto fundamental para implementar un marketing
exitoso. El propdsito de la planificacion del marketing es la investigacion y creacion de

una ventaja competitiva”. Forsyth, P. (2010pag. 98)

“Es el arte y la ciencia de utilizar, combina y dosificar los medios disponibles para
conseguir los objetivos marcados por los directivos. A partir de esta base, se puede
hablar también de derivados del término como estrategia del producto, que es el arte de
combinar los medios disponible en el campo del producto (disefio, formulacion,
tamafios, etc) para conseguir los objetivos marcados en el terreno del producto”

Trenzano J. (2008, Pag.10)

Al hablar de una estrategia es la manera de como me voy a enfocar en el mercado, con
este fin de crear una ventaja competitiva y direccionarme a un objetivo, que con este
pueda ser competente, de una manera diferente que me ayude a posicionarme en el

mercado.
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Comunicacion del Marketing

“Es una tendencia que busca lograr uniformidad a través de la planeacion, coordinacién
e integracion de todos los mensajes creados por la empresa y trasmitidos por varios
departamentos”.http://www.trabajo.com.mx/que_es_la_comunicacion_integral _de_mar

keting.htm

Es el proceso por cual puedo llegar y este transmitir a los diferentes departamentos de la

organizacion y estos direccionan planes, para darlos a conocer al cliente.

2.3.2 Promocién (Variable Dependiente)

Promocion

“Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las siguientes
publicidad, venta personal, promocion de ventas, relaciones publicas, tele mercadeo,

propaganda”. Pujol, B. (2000, pag. 95)

“Por promocion hablaremos de las técnicas empleadas para informar y persuadir al
consumidor sobre las caracteristicas y beneficios de los productos o servicios, que
mediante la comunicacion personal o a través de medios masivos, estimulan de forma
directa e inmediata, la demanda a corto plazo de un producto o servicio”. Chong, J.

(2000, pag.7)
Pertenece a una de las cuatro P’s del mis del marketing, consiste en persuadir

identificando las bondades de un producto o servicio, y este se vea a través de medios

masivos, asi obtenga nuevos clientes.
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Promociones dirigidas a los consumidores

“Una de las metas principales de un programa de promociones dirigida a los
consumidores es persuadirlos de dar el Gltimo paso y efectuar la compra. La publicidad
crea el interés y el entusiasmo que llevan al consumidor a la tienda. El equipo de
marketing usa después, otras tacticas. Ademas de de conducirad a la decision final de
comprar un articulo, los programas de promociones para consumidores pueden ser muy
eficaces para atraer clientes a la tienda y fortalecer la lealtad de la marca.” Clow B.

(2010, pag., 326,327)

Mediante las tacticas dirigidas a los consumidores, lo que se tratar es de fortalecer a la
marca, generando interés a través de la promocidn y esta sera tomada la decision por el

consumidor.

Promocion de ventas

“Conjunto de actividades que, mediante la utilizacion de incentivos materiales o
econdmicos, tratan de estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo
de un producto. Este instrumento, como el marketing directo, son de comunicacion
interpersonal (mensaje mas flexible, selectivo y personalizado), mientras que la
publicidad, propaganda y promocién utilizan medios impersonales (mayor audiencia en

menor tiempo y coste)”.http://www.elergonomista.com/marketing/prom.html

“Promocion en ventas son incentivos a corto plazo para fomentar la adquisicion o las

ventas de un producto o servicio.” Kotler (2003, pag. 12)

“La promocion provoca basicamente un acercamiento del producto hasta donde se
encuentra el consumidor potencial. Este acercamiento consiste, por una parte, en
mejorar el atractivo del producto a los sentidos del consumidor y, por otra, en aumentar
las existencias en su poder.”
http://www.altawebs.com/newsletters/newsletters_zoom.asp?CODNEW=137
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Consiste en estimular a la compra, pero este debe ser un mensaje seductor que sea

atractiva para el consumidor por ejemplo “gratis”, estd palabra incentiva a la compra.

La Mezcla de Promocion

“La Venta Personal, consiste en promocionar un producto o servicio a través de una
interaccion directa o personal entre un vendedor y un consumidor. Es la promocién que
brinda un determinado vendedor a un determinado consumidor individual, con el fin de
hacer efectiva la venta. Se basa en una comunicacién personal ya que va de una persona
(el vendedor) a otra persona (el cliente potencial o comprador), a diferencia de, por
ejemplo, la publicidad, que utiliza medios impersonales ya que va dirigida a varios
consumidores a la vez. La Promocion de Ventas consiste en promocionar un producto
0 servicio a través del uso de incentivos o actividades destinadas a inducir al
consumidor a decidirse por la compra. Estos incentivos o actividades pueden estar
conformados por ofertas, cupones, regalos, descuentos, sorteos, concursos, premios,
muestras gratis, bonificaciones, etc. La Publicidad es el principal medio a través del
cual podemos promocionar un producto o servicio, pero, por otro lado, es el medio el
mas costoso. A través de ella daremos a conocer, informaremos y haremos recordar
nuestros productos o servicios a los consumidores, trataremos de persuadirlos a que los
adquieran o usen, Yy, a través de ella, buscaremos crear una buena imagen de nuestro
negocio. Se basa en una en una comunicacion y medios impersonales ya que va dirigida
a varios consumidores a la vez. ElI Marketing Directo consiste en promocionar un
producto o servicio a través de un trato o relacion directa o personal con el consumidor.
Es la promocidén que va a dirigida a un determinado consumidor individual. Una de sus
caracteristicas es que no s6lo busca promocionar un producto o captar un cliente, sino
también, el generar y mantener una relacion duradera con este Ultimo. Se da
generalmente a través de medios que permitan una comunicacion directa con el cliente
tales como el teléfono, el correo, el fax, el correo electronico y el Internet.
El Merchandising consiste en técnicas, caracteristicas o actividades que se dan en los
puntos de venta, que tienen como finalidad estimular la afluencia de publico o aumentar

las ventas en dicho punto de venta. Podemos hacer uso del merchandising, por ejemplo:
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al exhibir los productos de tal manera que sean lo méas atractivos y llamativos posible
para el consumidor. Al obsequiar a los clientes articulos publicitarios tales como
lapiceros, llaveros, cartucheras, etc., que lleven el logo o la marca de la empresa. Al
instalar pequefios puestos de degustaciones, demostraciones, exhibiciones, etc. Al darle
al local una buena decoracion, al darle una buena disposicién de los espacios, una buena
iluminacidn, una buena distribucion del mobiliario, un buen uso de los colores, etc”.

http://www.crecenegocios.com/la-promocion-del-producto/

“La venta personal es una comunicacion personal de informacién para persuadir a
alguien de comprar algo, alternativamente, presentacion directa (cara a cara o por
teléfono) de un producto a un prospecto de cliente pro un representante de la

organizacion que lo vende” Staton — Etzel (2007, pag. 724)

Todo este mix, tiene por objetivo mostrar, identificar el producto asi persuadir,
haciéndolo atractivo con buena decoracién, facil de recordar a través de la degustacion

del obsequio, porque producto que no se exhibe no se vende.
Plan de medios

“Es un documento escrito que resume los objetivos y estrategias pertinentes para la
colocacion de los mensajes publicitarios de una empresa. El objetivo de un plan de
medios es encontrar las maneras mas eficaces de dar mensajes en cada punto de
contacto, es decir, el punto donde un consumidor tiene la oportunidad de enlazarse con
la marca y responder de alguna manera el mensaje de la marca”. Wells M. (2007, Pag.
293)

Tipos de Promocion

“Promocion interna: Ayuda a los agentes de venta, instruccién de ventas y érganos
publicitarios internos. Promocidén externa: Todo material puesto para vender,
coordinacion de todas las actividades departamentales, exposiciones y convenciones y
Peliculas. Tipos de medios promocionales de ventas: Ofertas Especiales, son

mecanismos de promocion de ventas muy eficaces, utilizados principalmente por
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detallistas, este tipo de ofertas también se hacen cuando un producto o servicio esta
pasando de temporada. Ferias y Exposiciones, cuyo objetivo consiste en presentar al
consumidor el conjunto de articulos que la empresa fabrica, se aprovecha para reunir en
lugar determinado a prospectos potenciales susceptibles de convertirse en consumidores
activos. Muestras, es el mismo producto que se vende, pero en un tamafio mas
pequefio, siempre ha sido un hecho conocido que la vision tangible del producto mismo
conduce a la compra venta. Promocion directa por correo, la utilizacién del correo
para acercar el producto al consumidor guarda ilimitadas posibilidades para lograr el
objetivo que las actividades promocionales requieren, para obtener éxito que se busca a
través de este método de promocidn de ventas, es conveniente iniciar la campafia con un
estudio de las erogaciones que tiene que hacer la empresa. Concursos, regalos y
cupones, una modalidad de los estimulos que durante muchos afios ha rivalizado con
los regalos, estos se definen como una mercancia u otra de valor que se ofrece al
consumidor como mavil, para forzar la compra de un producto o servicio. Los cupones
se utiliza como medios de promocion de ventas y por lo general estan sujetos a la
presentacion de un determinado nimero de cupones reunidos durante cierto tiempo”

Mercado S. (1999, pag. 104, 105, 106, 107)

Todo estos tipos de promocién se encaminan es persuadir y hacer realidad la compra,
sin embargo influye un factor importante que es el tiempo en el que se hace este tipo de

promociones, gue no es mas que atraer cliente nuevos.
Medios Promocionales

“El conjunto de actividades realizadas por la empresa, como consecuencia del
ofrecimiento de un incentivo, durante un periodo determinado de tiempo, que implican
la coordinacion de diferentes areas funcionales de la empresa, para la consecucion de
determinados objetivos comerciales”
http://www.conento.com/servicios/formacion/newsletters/Tema6-Promociones-de-

Ventas-Conento.pdf

“Los concursos o0 sorteos son promociones de venta populares entre los consumidores.

El factor principal de éxito o fracaso de estas apelaciones es la lista de premios. Para
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decidirse a participar, los miembros del mercado objetivo del concurso o sorteo deben

pensar que los premios son valiosos”. CLOW B. (2010, Pag. 329)

Lo que hace los medios promocionales, identificar tareas ofreciendo incentivo dentro de
un intervalo de tiempo y estos se ven relacionados con las promociones buscando el

éxito comercial.

Estrategias Empresariales

“La estrategia de mercadotecnia es un tipo de estrategia que define un mercado meta y
la combinacion de la mercadotecnia relacionada con él. Se trata de una especie de
panorama general sobre el modo de actuar de una empresa dentro de un mercado. Las
estrategias de marketing, también conocidas como estrategias de Mercadotecnia,
estrategias de Mercado o Estrategias Comerciales, consisten en acciones que llevan a
cabo para lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing”. Perreault, W.

(2006, pag. 68)

“Es la busqueda deliberada de un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva
de una empresa y la acentle, de forma que esta logre crecer y expandir su mercado
reduciendo la competencia. La estrategia articula todas las potencialidades de la
empresa de forma que la accion coordinada y complementaria de todos sus
componentes contribuya al logro de objetivos definidos y alcanzables”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_empresarial

La estrategia es un conjunto integrado de decisiones, o lineas a seguir, que orientaran el
proceso administrativo para alcanzar los objetivos. En Ventas es la forma como se
atraeran y satisfacer a los clientes, estos siempre estan en constante transformacion y

ejecucién de una estrategia.
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Comercializacion

“Es un 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”. Iniesta (2004, pag. 57)

“La Comercializacion es un conjunto de actividades relacionadas entre si para cumplir
los objetivos de determinada empresa. El objetivo principal es hacer llegar los bienes o
servicios desde el productor hasta el consumidor.
Implica el vender, dar caracter comercial a las actividades de mercadeo, desarrollar
estrategias y técnicas de venta de los productos y servicios,
la importacién y exportacion de productos, compra-venta de materia
prima y mercancias al por mayor, almacenaje, la exhibiciébn de los productos en
mostradores, organizar y capacitar a la fuerza de ventas, pruebas de ventas, logistica,
compras, entregar y colocar el producto en las manos de los clientes, financiamiento”.

http://www.tumercadeo.com/2010/02/que-es-comercializacion.html

La comercializacion consiste en llegar al consumidor, este puede tener una variedad de
mecanismos como: logistica de venta, entregar el producto a manos de sus

consumidores y sobre todo el consumidor haga uso del mismo.

Plan de ventas

“Venta es 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, publicidad, la investigacion de marketing,
la promocidn, etc. Todas estas actividades de marketing son necesarias para que la

accion de vender sea efectiva”. Santos, (2004 pag. 340)
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La venta es el intercambio en donde el vendedor influye en el comprador y este se siente
satisfecho al cubrir su necesidad, pero para esto se aplica un estrategia q es la

promocidn y asi hacer efectiva la venta.

Venta directa

“Se trata de la forma mas tradicional de venta. El comprador solicita uno o varios
articulos y da una orientacion acerca de ellos, el vendedor muestra los articulos y
argumenta sobre ellos, el comprador expone sus problemas y hace preguntas; el
vendedor responde e intenta cerrar la operacion; el comprador adquiere o no el
producto, tenemos la venta personal, venta por teléfono, venta por correo”. Iniesta
(2004, pag. 253)

Consiste en la venta normal y rutinaria que se vive en dia, en donde existen un vendedor

y un comprador y estos cierran la operacion o negocio.

Venta indirecta

“Es una modalidad de distribucion de productos y servicios en la cual las empresas
trabajan con firmas autorizadas que trabajan con el material de las primeras”.

http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/14/dirindirdist.htm

Consiste la venta a través de convenio o firmas autorizadas que estos se encargan de la

distribucion.
Mayoristas
“El comercio mayorista es un intermediario que se caracteriza por vender a los
detallistas, a otros mayoristas o fabricantes, pero nunca al consumidor o usuario final.

Los mayoristas pueden comprar a un productor o fabricante y también a otros
mayoristas”. http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n
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Los mayoristas se caracterizan por intervenir un intermediario, pero nunca llegan al
consumidor final.

Minoristas

“Los detallistas o minoristas son los que venden productos al consumidor final. Son el
ultimo eslab6n del canal de distribucion, el que esta en contacto con el mercado. Son
importantes porque pueden alterar, frenando o potenciando, las acciones de marketing
y merchandising de los fabricantes y mayoristas. Son capaces de influir en las ventas y
resultados finales de los articulos que comercializan. También son conocidos como
"retailers" o tiendas; pueden ser independientes o0 estar asociadas en centros
comerciales, galerias de alimentaciéon, mercados como son las tiendas”.

http://es.wikipedia.org/wiki/Canal_de_distribuci%C3%B3n

Los minoristas se caracterizan por vender el producto al consumidor final, con el fin de

influir a los clientes estos se conocen como: las tiendas, centros comerciales.

2.4 HIPOTESIS

La aplicacion de un Marketing Viral mejorara la promocién de nuevos productos de la

Fabrica de Calzado Cass

2.5 VARIABLES

2.5.1 Variable Independiente

Marketing Viral

2.5.2 Variable Dependiente

Promocion de Nuevos Productos
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La siguiente investigacion tuvo un enfoque cuali-cuantitativo, es cuantitativo porque se
orienta a la identificacion de las causas y la aplicacion el por qué de Marketing Viral
objeto de estudio ademas nos permiti0 obtener una medida controlada y poniendo
énfasis del resultado y llegando al Marketing Viral dentro de la empresa investigada en
la Fabrica de calzado Cass y a su contexto que pertenecio; y es cualitativo porque utiliza
técnicas cualitativas como: la entrevista, pone énfasis en el proceso investigativo y le ve
al Marketing Viral dentro del contexto al que se pertenece en este caso de la Fabrica de
calzado Cass, esto le lleva hacer participativa porque para su desarrollo participan
también los integrantes de la empresa respondiendo a las encuestas realizadas en dicha

institucion.
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3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

La modalidad utilizada para esta investigacion fue documental y de campo, porgque nos
permitid obtener informacion con relacion al problema de investigacion, y esta

contribuye al desarrollo de objetivos.

3.2.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Se utilizd6 porque me permitio analizar la informacion escrita sobre un determinado
problema, con el proposito de conocer las contribuciones cientificas del pasado y
establecer relaciones, diferencias o estado actual del conocimiento respecto al problema
en estudio, leyendo documentos tales como: libros , revistas cientificas, informes
técnicos, tesis de grado, internet, etc.

3.2.2 Investigacion de Campo

Se puso en practica porque el estudio sistematico de los hechos en el lugar mismo en
el que se producen en la empresa, a través del contacto directo del investigador con la
realidad. Este tipo de investigacion tiene como finalidad recolectar y registrar
informacién primaria referente al problema en estudio. Adema porque me permitio
aplicar las técnicas utilizadas en la investigacion de campo se destacan: la encuesta.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

En la presente investigacion se utilizo:

3.3.1 Investigacion Exploratoria

Este tipo de investigacion me permitid tener una idea precisa de lo que se desea

estudiar o cuando el problema es poco conocido por el investigador. Ademas nos ayudo
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al planteamiento del problema de investigacion, formular hipétesis de trabajo o

seleccionar la metodologia a utilizarse en la investigacion de mayor rigor cientifico.
3.3.2 Investigacion descriptiva

Se utiliz6 porque detalla las caracteristicas mas importantes de la escasa aplicacion del
marketing viral en la empresa en lo que respecta a su origen y desarrollo. Su objetivo es
describir al problema en una circunstancia tiempo — espacio que se va a desarrollarse la
investigacion.

3.3.3 Investigacion Explicativa

Esta investigacion permitié a mas de medir el grado de relacién que existe entre dos o
mas variables, determinar estadisticamente si la variacion del Marketing Viral es
consecuencia de la variacion del lanzamiento de Nuevos Productos. Ademas, explicar
por qué ocurre un problema y en qué condiciones se presenta permitiendo proponer una
alternativa de solucién al problema investigado.

34 POBLACIONY MUESTRA

Para la presente investigacion esta conformada con la siguiente poblacién, 12 clientes

internos y 30 como clientes externos en total son 49 personas como muestra.

En consideracion que la poblacion no es numerosa, no se procede a realizar el calculo

del tamafio de la muestra.

3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: La aplicacion de un Marketing Viral mejorara la promocion de nuevos

productos de la Fabrica de Calzado Cass
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Variable Independiente: Marketing Viral. Cuadro N.1

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA E
INSTRUMENTO

¢.Como considera usted el
internet para la compra de un

“Es una estrategia que | Medios electrdnicos Internet producto?

incentiva transmitir mensajes

identificando  deseos y ¢Qué tipo de aceptacion

necesidades mediante la tienen las compras por

propagacion de la publicidad internet?

utilizando, medios

electronicos tomando en

cuenta elementos del ¢Existe un mensaje claro de

marketing viral importantes lo que es el marketing en la | Encuestay

que se relacionen empresa? cuestionario a los

directamente con el cliente y clientes internos y

deciden sobre los productos, Mensaje ¢Sobre  qué medios de | externos

servicios, los cuales se basan | Elementos del Marketing | Viral comunicacion  cree que se

en  estrategias para | Viral Propagacion esta propagando el

incrementar en forma Seguimiento marketing?

exponencial demostrando la Resultados

intencion de servir a los ¢Cémo catalogaria el

clientes actuales y futuros.”

resultado de los ingresos que
tiene al vender el producto?
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Variable Dependiente: Promocion de Nuevos Productos Cuadro N.2

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS | INDICADORES ITEMES TECNICAE
INSTRUMENTO

“Hablaremos de las técnicas ¢Como considera usted que la

empleadas para informar vy fabrica tenga una publicidad

persuadir al consumidor sobre | Técnicas de Fuente de informacion | moderna frente a la competencia?

las caracteristicas y beneficios | informacion Publicidad

de los productos o servicios, que Merchandising ¢Influye en su compra la

mediante  la  comunicacion presentacion del producto?

personal o a traves de medios

promocionales estimulan de ¢De qué fuente de informacion | Encuestay

forma directa e inmediata, la conoce usted de la fabrica de | cuestionario a

demanda a corto plazo de un Ofertas especiales calzado Cass? clientes internos y

producto o servicio.” Medios Ferias exposiciones externos

promocionales

Muestras
Promocion
Concursos y cupones

¢COmo considera usted que la
fabrica tenga promocion de los
productos para sus clientes?

¢Por cual de los siguientes
aspectos le gustaria que los
productos de la fabrica se
promocionen?

;Como calificaria usted las
ofertas que hace la fabrica?
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Cuadro N.3

PREGUNTAS

EXPLICACION

1.- ¢Para Qué?

Para solucionar el problema de investigacion

2.- ¢A qué personas o sujetos?

Clientes, personal(unidades de observacién )

3.- ¢, Sobre qué aspecto?

Marketing Viral en la promocion de nuevos

productos.

4.- ¢ Quién?

Mauricio Almeida

5.- ¢Cuando?

Marzo — Octubre afio 2012

6.- ¢ En qué lugar se recolectara la

informacién?

Ambato

7.- ¢ Cuantas veces?

Las veces que sean necesarias

8.- ¢Con qué técnica se recolectara?

Encuesta

9.- ¢ Qué instrumentos?

Cuestionario

10.- ¢ En qué situacion?

Se buscard el mejor momento para obtener

resultados reales

Elaborado por: Mauricio Almeida (2011).
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3.7 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Para la presente investigacion se utilizara las siguientes técnicas e instrumentos de

investigacion.

Cuadro N. 4

TIPO DE TECNICAS DE INSTRUMENTOS DE

INFORMACION INVESTIGACION | INVESTIGACION

1.- Informacion Secundaria | 1.1 Lectura 1.1.1. Tesis de grado.
cientifica e “Perspectivas de

transformacion con la
aplicacién del marketing
viral de la Industria
Discografica en el
Ecuador”

o “Estrategias de Marketing
para incrementar las ventas
en la Industria Panaderia y
galleteria Ambato, del
cantén Ambato”.

e “la Aplicacion del
Marketing Operativo y su
incidencia en las ventas de
la Empresa Textiles San
Luis de la Ciudad de
Ambato”.

Libros sobre
Marketing Viral

Habilidades Gerenciales
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2.- Informacion Primaria 2.1 Encuesta 2.1.1Cuestionario

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Para analizar y procesar la informacion de la presente investigacion se procedié de la
siguiente manera:

e Revision de la informacion

e Categorizacion y tabulacion de la informacion.

e Graficacion de datos

3.8.1 Analisis de datos e interpretacion de resultados

Para el andlisis de resultados se tomo en consideracion calculos matematicos,
estadisticos y graficos de pastel, en donde se procedera a realizar el analisis, para la
interpretacion de resultados, e elaborara bajo una sintesis de los resultados obtenidos
que nos permitird encontrar la informacion para dar la posible solucion al problema

objeto de estudio.

38




CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la realizacion de este estudio se aplicaron encuestas a los directivos, clientes
externos, clientes internos de la fabrica de calzado Cass, analizando estos datos que
me permitan encontrar soluciones y recomendaciones, asi poder expandir nuestro

mercado, utilizando estrategias de promocion logrando resultados esperados.

Una vez obtenido los resultados se proceder al anlisis de cada una de las preguntas
formuladas por el encuestador hacia los clientes de la fabrica de cada una de las

preguntas en las cuales se verificara la hipotesis planteada.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢ Coémo considera usted al internet para la compra de un producto?
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Tabla No. 1

Internet Compra de un producto

Respuestas | Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Excelente 17 40,5
Bueno 25 59,5
Regular 0 0,0
Malo 0 0,0
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida

Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos
Grafico No. 4

Internet Compra de un producto

[ EXCELENTE
@ BUENO

Elaborado por: Mauricio Almeida

Fuente: Fabrica de calzado Cass, clientes internos y externos
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Andlisis e Interpretacion

De las 42 personas encuestadas, 25 personas, que equivalen al 59.5%, consideran la
informacién por internet, de buena para la compra de un producto y 17 personas, que
equivalen al 40.5%, manifiesta que al internet es excelente para la compra de un

producto.

Segun las 17 personas que opinaron que es buena hacer compras por internet, es
debido al conocimiento que ofrece hoy en dia este medio de comunicacion, ademas, su
compra fue de manera tradicional en las cuales hoy estdn a la vanguardia de la

comercializacién moderna.

2. ¢ Qué tipo de aceptacion tienen las compras por internet?

Tabla No. 2
Aceptacion de compra por internet
Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)
Muy Buena 17 40,5
Buena 25 59,5
Mala 0 0
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Grafico No.5

Aceptacidn de compra por internet
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[l MUY BUENO
EBUENA

Elaborado por: Mauricio Almeida

Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos
Analisis e Interpretacion

De las 42 personas encuestadas, 25 personas, que equivalen al 59.5%, consideran que
las compras por internet tienen una aceptacion buena y 17 personas, que equivalen al

40.5%, manifiesta que la compra por internet es muy buena la compra.

Aquellas 25 personas que opinan que es buena la aceptacién de las compras por
internet, es debido a que mucha gente desconoce del panorama amplio que son las

adquisiciones por internet y esta tendencia es cada vez mayor.

3. ¢ Existe un mensaje claro de lo que es el marketing en la fabrica?

Tabla No.3

Mensaje claro del Marketing
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Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Si 31 73,8
No 11 26,2
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida

Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Gréfico No. 6

Mensaje claro del Marketing

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados el 73.8% que representa a 31 clientes sefialan que si existe un
mensaje claro de lo que es el Marketing y el 26.2% que representa a 11 clientes opinan
que no existe un mensaje de lo que es el marketing.
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El criterio referente a lo que es marketing, es el conocimiento para la mayoria de los
encuestados, lo que ocasiona que saben que marketing, es vender los productos
cumpliendo necesidades especificas, esto sirve como pauta para incentivar a la venta.

4. ¢ Sobre qué medios de comunicacion cree que se esta propagando el marketing?

Tabla No. 4

Propagacion del Marketing

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Television 12 28,6
Internet 30 71,4
Volantes 0 0,0
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Gréfico No. 7
Propagacion del Marketing

W TELEVISION
[ INTERNET
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Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Analisis e Interpretacion

Del total de encuestados, el 71.4% que concierne a 30 clientes opinan que el marketing
se estd propagando por medio del internet y el 28.6% correspondiente a 12 clientes por
medio de la television.

Los resultados demuestran que la mayor parte de los clientes han observado que, el

internet es una manera moderna de vender a través de la Web.

5 ¢Como catalogaria el resultado de los ingresos que tiene al vender el producto?
Tabla No. 5

Ingresos al vender el producto

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Muy buena 28 66,7
Buena 14 33,3
Mala 0 0,0
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Gréafico No. 8

Ingresos al vender el producto
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[l MUY BUENA
E BUENA

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Andlisis e Interpretacion

De las 42 personas encuestadas, el 66.7% que corresponde a 28 clientes opinan que sus
ingresos al vender el producto son muy buenos, el 33.3% que significa 14 cliente

mencionan buenos ingresos

Los resultados demuestran que la mayor parte de los clientes, se ven optimistas al
vender su producto y de esta manera se fideliza a la marca, esto ayudara a que clientes
recomienden el producto.

6 ¢ Como considera usted que la fabrica tenga una publicidad moderna frente a la
competencia?

Tabla No.6
Publicidad Moderna
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Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Excelente 32 76,2
Bueno 10 23,8
Regular 0 0
Malo 0 0
Total 42 100

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos
Gréfico No. 9
Publicidad Moderna

[l EXCELENTE
EBUENO

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Andlisis e Interpretacion

De las 42 personas encuestadas, 32 personas, que equivalen al 76.2%, consideran que es

excelente que se implemente una publicidad moderna para la fabrica y 10 personas,
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que equivalen al 23.8%, manifiesta que es bueno la implementacion de una publicidad

moderna.

Mediante los resultados proporcionados los clientes opinaron y se inclinaron a la opcion
de aplicar una publicidad moderna, que permita reactivar la actividad econdmica asi dar

a conocer a la oferta y influir sobre las ventas.

7. ¢ De que fuente de informacion conoce usted de la fabrica de calzado Cass?
Tabla No.7

Fuente de informacion

Frecuencia Relativa
Respuestas Frecuencia Absoluta (%)
Personas 31 73,8
Textos escritos 8 19
Mass media 3 7,1
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Gréfico No. 10

Fuente de informacioén
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M Personas
[ Textos escritos
O Mass Media

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Andlisis e Interpretacion

De las 42 personas encuestadas, 31 personas, que equivalen al 73.8%, opinan que
conocieron de la fabrica por personas, 8 personas equivalentes al 19%, manifiesta que
la conocieron por medios escritos y por ultimo3 personas que corresponde al 7.1%,
conocen por medio de Mass Media.

Como se puede apreciar vemos que a la fabrica la conocen por medio de persona que
persuaden informacion, lo que tiene una considerable aceptacion, sin embargo los
textos escritos atrae a que mucha gente se informe sin embargo no se ha aplicado una
informacion por internet y esta novedosa manera de adquirir producto facilita los

procesos de comercializacion.

8. ¢Como considera usted que la fabrica tenga promocion de los productos para
sus clientes?
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Tabla No. 8

Promocion de los Productos

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)
Muy buena 31 73,8
Buena 11 26,2
Mala 0 0
Total 42 100,0
Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos
Grafico No. 11
Promocion de los Productos
B MUY BUENA
EBUENA

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos
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Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados el 73.8% que representa a 31 clientes consideran que seria
muy bueno la promocion de los productos y el 26.2% que representa a 11 clientes

consideran que seria buena que la fabrica tenga promocion con los clientes.

El criterio referente a lo que es la promocion llega a influir mucho, en la adquisicion del
producto, lo que ocasiona es vender los productos persuadir y recordar a la marca para

conservar un lugar en la mente de los consumidores.

9. ¢Por cuél de los siguientes aspectos le gustaria que los productos de la fabrica se
promocionen?

Tabla No.9

Aspectos de promocion

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Ferias 27 64,3
Concursos 3 7,1
Bonos 1 2,4
Ofertas 11 26,2
Total 42 100

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Grafico No. 12

Aspectos de promocion
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B FERAS

[E CONCURSOS
[JBONOS

B OFERTAS

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Andlisis e Interpretacion

Del total de encuestados, el 64.3% que concierne a 27 clientes opinan que se
promocione a la fabrica por medio de ferias, el 26.2% que corresponde a 11 clientes
menciona en cambio que sea por ofertas, el 7.1% que concierne a 3 clientes indica que

por concursos Yy el 2.4 % que es un cliente opina que la promocion se por bonos.

Los resultados muestran que los clientes se sienten atraidos por las ferias en donde les

gustaria observar y presenciar al producto observando las caracteristicas que este tiene.

10. ¢ Como calificaria usted las ofertas que hace la fabrica?
Tabla No. 10

Ofertas de la fabrica
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Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Muy Buena 14 33,3
Buena 27 64,3
Mala 1 2,4
Total 42 100,0

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Gréfico No. 13

Ofertas de la fabrica

W Uy BUENA,
B BUENA
OmaLa

Elaborado por: Mauricio Almeida
Fuente: Fabrica de Calzado Cass, clientes internos y externos

Analisis e Interpretacion

En cuanto a lo que son las ofertas se observa que el 33.3% correspondiente a 14 clientes
encuestados opina que las ofertas son muy buenas, el 64.3% que concierne a 27 clientes
opinan que las ofertas de la fabrica son buenas y el 2.4% correspondiente aun cliente

menciona que las ofertas son regulares.
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Los resultados demuestran que la oferta que hace la fabrica es de calificacion buena, lo

cual se debe aprovechar y mantener a los clientes fidelizados por nuevas promociones.

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.3.1 Formulacion de la hipotesis

Se procede a plantear a la hipétesis positiva o alterna (H1) y la Hipotesis nula o negativa
(Ho)

Ho = Hipdtesis nula

La aplicacion de un Marketing Viral NO mejorara la promocién de nuevos productos

de la Fabrica de Calzado Cass.

H; = Hipdtesis alterna

La aplicacion de un Marketing Viral SI mejorara la promocién de nuevos productos de
la Fabrica de Calzado Cass.

4.3.2Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido es de 0,05

4.3.3Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba del Chi Cuadrado, cuya formula

es la siguiente:

X?= 3 (0O-E)?
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Simbologia:

X% Chi Cuadrado

¥ = Somatoria

O = Datos observados

E = Datos esperados

Pregunta No. 2

2. ¢Qué tipo de aceptacidn tienen las compras por internet?

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Muy Buena 17 40,5
Buena 25 59,5
Mala 0 0
Total 42 100,0

Pregunta No. 5

5 ¢Como catalogaria el resultado de los ingresos que tiene al vender el

producto?
Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)
Muy buena 28 66,7
Buena 14 33,3
Mala 0 0,0
Total 42 100,0

Pregunta No. 8

8. ¢Como considera usted que la fabrica tenga

clientes?
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Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)
Muy buena 31 73,8
Buena 11 26,2
Mala 0 0
Total 42 100,0

Pregunta No. 10

10. ¢Como calificaria usted las ofertas que hace la fabrica?

Respuestas | Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa (%)

Muy Buena 14 33,3

Buena 27 64,3

Mala 1 2,4

Total 42 100,0

Tabla No 11
FRECUENCIA OBSERVADA
Alternativas Muy Buena Mala Total

Preguntas Buena
2.- COMPRAS POR 17 25 0 42
INTERNET
5.-INGRESO AL VENDER 28 14 0 42
EL PRODUCTO
8.- PROMOCION DE LOS 31 11 0 42
PRODUCTOS
10.- OFERTAS DE LA 14 27 1 42
FABRICA
TOTAL 90 77 1 168
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ZONA DE ACEPTACION Y RECHAZO
Grado de libertad (gl) = (Filas—1) (Columnas - 1)

@) = F-1) (C-1)
@) = @-1) G-1)
@ =@ @

(@) = 6

El valor tabulado de X? con 6 grados de libertad y un nivel de significacién de 0,05 es
de 12.59

Tabla N° 12

CALCULO MATEMATICO DEL CHI CUADRADO

o) E 0-E (O - E)? © 'EE)Z
17 22,5 .55 30,25 1,34
25 19,25 5,75 33,06 1,72

0 0,25 -0,25 0,06 0,00
28 22,5 55 30,25 1,34
14 19,25 -5,25 27,56 1,43

0 0,25 -0,25 0,06 0,25
31 22,5 8,5 72,25 3,21
11 19,25 -8,25 68,06 3,54

0 0,25 -0,25 0,06 0,25
14 22,5 -8,5 72,25 3,21
27 19,25 7,75 60,06 3,12

1 0,25 0,75 0,56 2,25

168 168 X?c=21,67
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GréaficoN° 14

REPRESENTACION DEL CHI CUADRADO

ZONA DE RECHAZO
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Xt Xl
Decision

El valor de X% = 12.59 < X% = 21.67

Por consiguiente si se acepta la hipétesis alterna, es decir, que la aplicacion de un
Marketing Viral mejorara la promocién de nuevos productos de la Fabrica de Calzado

Cass, y se procede a rechazar la hipétesis nula.
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CAPITULO V
5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones
Una vez analizado e interpretado los resultados obtenidos al tabular cada una de las
encuestas aplicadas en el proceso de investigacion a los clientes externos de la fabrica

de calzado Cass, se obtuvieron las siguientes conclusiones.

e El internet ha sido el medio en el cual se ha innovado la compra moderna, esto
se ha logrado por el acceso que hoy en dia tienen las personas al uso de un

computador.
e Las compras son buenas, debido a las facilidades que hoy en dia ofrece este

medio de comunicacion, y mas que toda la informacion boca a boca ha sido gran

influencia.
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La fabrica de calzado Cass tiene bien claro de que es el marketing y como

influye en la compra.

Los clientes consideran que el marketing se estd propagando por medio del

internet, esta es la razon para crear una pagina Web.

Los clientes se sienten satisfechos, al comprar el calzado que comercializa la

fabrica de calzado Cass, razén por la cual son competitivos.

La fabrica de calzado Cass tiene la necesidad de aplicar publicidad, ya que esto
le ayudard a mejorar la imagen corporativa de la empresa y expandir el

mercado.

La mayor parte de los clientes conocen de la fabrica mediante el contacto con
personas, esta razon es la que incentiva a comprar el producto mediante quien ya

ha hecho uso del mismo.

Los clientes de la fabrica prefieren, la promocion porque los incentiva a la
compra del calzado.

Las ferias es la opcion de ofertar y esto puede ser una ventaja diferencial a que

otras empresas no saben como direccionar su producto al mercado.

La fabrica de calzado Cass, no posee muy buenas ofertas para sus clientes, esta

es la razon que pierden clientes potenciales.
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e Se concluye que la fabrica de calzado no posee un plan promocional, asi no

puede acoger nuevos clientes

5.2 Recomendaciones

Para la presente investigacion es pertinente recomendar los siguientes aspectos

e La fabrica compite ante un mercado a la vanguardia, para cual necesita

actualizarse, y este le permita hacer uso de la tecnologia.
e Utilizar un sistema de comercializacion que permita al cliente, sentirse confiado

de que sus compras seran Optimas y mas aun satisfacer sus necesidades de

manera facil y eficaz.

e Mantener la variedad de modelos de calzado que ofrece, de esta manera lograr

participacion y posicionamiento en el mercado.

o Utilizar el internet para dar a conocer mas de la fabrica, la calidad, sus bondades

y el precio de los productos con el fin de captar nuevos clientes.

e Implementar estrategias de producto, evitando que el presupuesto se vea

afectado, y estos ayuden a mejor las ventas en la fabrica de calzado Cass.

e Esperar el momento oportuno para lanzar una campafia de publicidad, logrando

asi mayor audiencia y participacion en el mercado.
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La fabrica requiere de la ejecucién de un plan de publicidad, logrando confianza
y de apoco cautivar al acceso a compras electronica mediante, informacion

requerida por el cliente.

Buscar respaldo con otras instituciones para ofertar, donde garanticen y den fe

del producto, esto estimulara a la compra del producto.

Buscar lugares como las exposiciones y ferias en donde se den a conocer sus

productos en forma masiva, con el fin de persuadir en la gente.

Implementar estrategias que oferten al producto, pensando en recompensar a los

clientes, y estos por si solos se encarguen de propagar el mensaje al entorno.

Aplicar un plan promocional, mediante el cual se dé a conocer los productos y

servicios de la fabrica de calzado Cass.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA
6.1 TEMA

“Modelo de un Plan Promocional de nuevos productos para la fabrica de calzado Cass,

en la Ciudad de Ambato”.

6.1.1 DATOS INFORMATIVOS

Autor: Mauricio German Almeida Lépez

Institucidn Ejecutora: Fabrica de calzado Cass

Beneficiarios: Propietarios, clientes internos y externos de la fabrica.
Ubicacion:

Tiempo para la ejecucion: Inicio: octubre 2012 Finalizacion: marzo 2013

Equipo técnico responsable: Gerente, Auxiliar contable.

63



6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Fabrica de calzado Cass dedicada a la confeccion, produccion y comercializacion de
calzado para hombre y mujer, inicia sus actividades comerciales en el afio de 1968, nace
de la necesidad de una fuente de ingresos que provenga del esfuerzo de quien la dirige
el licenciado Luis Castro con el Gnico fin de entregar calzado de calidad y evidenciando

la seriedad en los negocios.

Durante el andlisis de la investigacion, se ha podido identificar que en los ultimos 3
afios, la competencia ha surgido de manera impresionante, ya que la produccion de
calzado se oferta a menor precio, lo que provoca las ventas limitas o bajo pedido de la

fabrica de calzado Cass deteriorando su posicionamiento.

La fabrica de calzado Cass, quiere expandir su mercado, identificandose como una
empresa de calidad, ofreciendo calzado a la zona central del Ecuador, por lo cual, se ha
tomado la decision de implementar un plan promocional, que permita a la

fabrica cumplir con sus objetivos anhelados.
6.3 JUSTIFICACION

El mercado ecuatoriano, en los dltimos afios se ha tornado competitivo debido a las
innovaciones que hoy en dia esta al alcance de las personas, en infraestructura,
tecnologia, mano de obra capacitada, materiales de calidad y sobre todo la apertura a

nuevos mercados en donde se oferta el producto.

Luego de haber realizado una investigacion de campo, se ha comprobado que la fabrica
de calzado no se encuentra a la vanguardia en la web, por lo tanto, no esta en

condiciones de competir con empresas lideres en el mismo.

Al estar en constante innovacion la fabrica de calzado Cass, se puede determinar que no
existe un medio de promocién de sus productos, debido a que no utiliza promociones
atractivas ni menos emplea una publicidad para dar a conocer sus atributos de los
productos, lo que conlleva a estar estancados y no mejorar su situacion ante la

competencia.
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La competencia esta muy cambiante y un paso mas adelante, lo que es un factor muy

importante para aplicar estrategias para ofertar en el mercado.

El mercado no conoce de la marca de la fabrica ni tampoco los beneficios que ofrece,
debido a la falta de camparias publicitarias y promociones en distintos periodos del afio,

ya sea en ofertas, descuentos, factores que incentiven a la compra.
6.4 OBJETIVOS
6.4.1 General

Aplicar un modelo de un plan promocional de nuevos productos para la fabrica de

calzado Cass.
6.4.2 Especificos

e Realizar un andlisis FODA que permita identificar los factores internos y
externos que inciden en la promocion de nuevos productos de la fabrica.

e Establecer medios de comunicacion como el internet para la visualizacion de los
nuevos productos a nuevos clientes.

e Incentivar a los clientes a adquirir los productos, mediante ofertas y

promociones.
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD
Politica

Es viable, porque en la actualidad existen normas leyes referentes a los impuestos a
productos extranjeros, como lo es Art. 283 que el sistema econdmico es social y
solidario y tiene por objetivo “garantizar la produccion y reproduccion de las
condiciones materiales e inmateriales que posibiliten el buen vivir”’, ademas el Art. 284,
que establece que la politica econdmica tiene como uno de sus objetivos “mantener la
estabilidad econdmica, entendida como el maximo nivel de produccion y empleo
sostenibles en el tiempo”, otorgando mayor oportunidad de continuar en el mercado y

ser competentes.
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Socio Cultural

Los habitos de compra se han ido modernizando asi también la moda, ahora vemos que
la adquisicidn es rapida y segura en internet y estas de a poco se van introduciendo en

el pais.
Tecnologia

La fabrica posee una gran cantidad de produccion, ya que posee la maquinaria
sofisticada y de ultima tecnologia, elevando su nivel de productividad, ademas tener al

alcance informacién de lo que es la globalizacion.
Organizacion

La fabrica de calzado Cass a traves de sus directivos y colaboradores es posible
ejecutarla ya que combina la formulacion de este plan promocional con el desarrollo de
las estrategias. Ademéas cuenta con actividades de planificacion mediante un
cronograma de actividades y el control que se hace mediante los Manuales de
Procedimiento, cuenta con la motivacion de elaborar calzado de calidad para la

satisfaccion del cliente y en beneficio de la empresa.
Equidad de Género

En la actualidad los 7 hombres y las 5 mujeres tienen los mismos derechos y
oportunidades, es por eso que en la fabrica de calzado Cass trabajan hombres y mujeres

demostrando sus habilidades y destrezas.
Econdmico

Es viable, porque la fabrica cuenta con el recurso econémico propio para la innovacion,

la capacitacion y la actualizacion en todos los recursos disponibles, haciéndola rentable.
Legal

En nuestro pais existen leyes, estas amparan a la produccion nacional, el articulo 13 de
la Ley de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI), se suscribié un Acuerdo
Voluntario entre el Gobierno Nacional de la Republica del Ecuador y varios grupos de
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importadores representativos a nivel nacional, a fin de Salvaguardar la Balanza de

Pagos, lo que ha logrado surgir a la industria del calzado.
6.6 FUNDAMENTACION TEORICA
Plan Promocional

“La Estrategia Promocional es una herramienta clave en toda empresa, tomando en
cuenta que informar, persuadir y recordar son actividades primordiales para aumentar la
participacion en el mercado”. http://www.monografias.com/trabajos79/plan-estrategico-
reposicionar-complejo-recreacional/plan-estrategico-reposicionar-complejo

recreacional3.shtml#planestraa

“En los mercados de productos de gran consumo, la accion promocional estd en
continuo crecimiento para lograr mantener los volimenes de venta. ElI aumento de la
intensidad promocional ha contribuido a la reduccién del impacto real de las acciones y
su efecto en el incremento del valor del mercado y de la marca.”

http://www.vincle.es/soluciones.php?cod=6

La fabrica de calzado Cass ofrece productos de calidad y su precio es aceptable en el
mercado, y se concluye que la fabrica carece de promocion, asi adquirir nuestros

productos.
Etapas del Plan Promocional

Cuadro N.5 Etapas de un Plan Promocional

Etapa Acciones programadas

Publicidad en Internet y prensa locales, para presentarnos y darnos
Etapa anterior a la |3 conocer.

apertura
Publicidad concentrada.
(15 dias antes)
Introduccidn del producto: nuevo, calidad, variedad.

Etapa de apertura | ,a,quracién, primer contacto de los clientes potenciales con
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nuestro producto.

Distribucion entre los asistentes de nuestros regalos publicitarios,
sorteos, descuentos, y de rifas.

Distribucion a través de la prensa de cupones de descuento (2 x 1,

Etapa de gratis a las 10 primeras personas)
introduccion en el
mercado Publicidad concentrada en la Web y prensa locales, debemos lograr

gue se nos conozca, que se hable de nosotros.
(duracién 4-6
meses) Distribucion de regalos publicitarios entre nuestros 10 primeros
clientes.

Consolidaremos la lealtad de nuestros clientes a través de la fuerza

de ventas.
Etapa de

posicionamiento y [Promociones temporales periddicas en el precio de determinados
desarrollo productos.

(a partir de 4°-6°  |Regalos publicitarios a nuestros clientes frecuentes.

mes) L ) _ _
Publicidad intermitente en prensa en ocasiones especiales como

fiestas, Navidades,...

Etapa de madurez Publicidad intermitente en prensa en ocasiones especiales.

delnegocioy de b pjicidad intermitente en prensa utilizando mensajes diferentes

acciones de que sirvan para recordar al cliente nuestros productos.

recuerdo

( Dependiendo de la aceptacion de los productos y servicio, y de la
una vez

respuesta del mercado, tomaremos una decision del convenio con

establecidos) artistas o personas famosas.

La estrategia del mensaje

“Modelo de actuacion de los consumidores, que explican de forma racional y
estructurada el mecanismo que siguen las mentes de los consumidores desde el
momento de conocer el producto hasta el momento de la compra o consumo”

http://html.rincondelvago.com/plan-promocional-de-empresa.htmi
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Cuadro N.6 Estrategia del mensaje

Etapa

Modelo: “Jerarquia de Efectos”

Cognoscitiva
En esta etapa el consumidor descubre el

producto y servicio ofrecido

Toma de conciencia
Conocimiento
El consumidor, a través de los canales,
recibe el mensaje y asi es consciente del

servicio o producto.

Afectiva
El consumidor identifica el producto y
servicio como una alternativa o solucién

para sus necesidades

Gusto
Preferencia
Conviccion
Es probable que el consumidor objetivo
tenga unas preferencias, deberemos
convencerle de que nuestro producto

puede satisfacerle mas que otros.

De Comportamiento
Etapa final, el consumidor se decide y

compra 0 consume.

Compra

Nuestro mensaje ha llegado al
consumidor, este lo ha identificado, ha
sido convencido y se ha decidido a

comprar/consumir el producto.

Este modelo creemos, que al tenernos que introducir en el mercado desde cero y tener

que convencer a los consumidores de que la fabrica puede satisfacer las necesidades.

Promocion

“La promocidén de ventas se integra con una amplia gama de instrumentos, cuya

finalidad es estimular una respuesta mas rapida o fuerte en el mercado” Bradoit N.

(1992, pag. 309)
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La fabrica de calzado Cass, debe implementar estrategias de promocion para su
posicionamiento, e incentivar a la compra de la gama de productos que ofrece, para esto

se debe aplicar las siguientes herramientas promocionales:
Publicidad

“La publicidad es una importante y poderosa herramienta de promocion. En esta
herramienta se hace uso de diferentes medios de comunicacion pagados por una
compafiia, para informar, recordar o avisar a los consumidores sobre un producto o
compafiia con el objetivo de estimular la compra del mismo.” Limas, S. (2011, pag.
207)

La fabrica no posee campafias publicitarias, razon por la cual es desconocida en el
mercado, para ellos el medio de comunicacion en el cual se determina un mercado

amplio es el internet.
Publicidad en Internet

“La publicidad en Internet, también conocida como publicidad en linea o publicidad
online, es un tipo de publicidad que tiene como medio o canal de comunicacion a

Internet.” http://www.crecenegocios.com/la-publicidad-en-internet/

Para realizar campafias publicitarias se debe tomar en cuenta estos pasos:

e Determinacion de objetivos
e Decisiones sobre el presupuesto

e Adopcion del mensaje

La publicidad en Internet permitird a la fabrica dar a conocer anuncios gréficos y
textuales de las caracteristicas y bondades de nuestro producto brindandonos

flexibilidad y gran amplitud de mercado.
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Uso de internet para potencializar las ventas

“El uso de internet para vender presenta muchas ventajas, y no solamente la obvia de
conectar mas clientes en un amplio espectro. Sin embargo, también es una fuente de
fuertes corrientes de trasfondo que pueden cambiar el curso de los planes o ahogarlos en
tecnologia. Internet reduce los costos de venta, amplia el alcance a clientes y tiene el
potencial de incrementar las ventas y la participaciéon de mercado.” Kourdi, J. (2008,

pag. 181)

Mediante el uso de la web la fabrica de calzado Cass, ahorrara mucho dinero debido a
gue su inversién sera a largo plazo porque una pagina web mostrara loas promociones,

ofertas asi ofertando su producto de variedad y calidad.
Marketing viral en internet

“Los pilares del marketing en Internet viral es que no hay mejor forma de hacerse
conocer que el boca a boca, no es lo mismo que el mensaje llegue de una empresa
(objetivo: vender), que llegue de un amigo (objetivo: aconsejar).El usuario destinatario
del mensaje le da credibilidad al contenido del mismo al conocer y fiarse de la fuente,
ya que esta suele ser un amigo, familiar, compaifiero, etc.”

http://www.grupoescape.com/alicante/noticias/web-internet/marketing-viral-internet-
57.html

La fabrica no solamente se llegara hacerse conocer de boca a boca, también ser

conocida de un medio de persuasion e informacion que proviene de los jovenes.
Promocion de Ventas

“La promocion de ventas es una categoria especial de las herramientas y actividades de
comunicacion. Disefiada para complementar los elementos basicos de la mezcla de la
mercadotecnia por periodos cortos, esta dirigida a estimular algin comportamiento
abierto e inmediato de los clientes o miembros del canal de distribucion. Esta amplia
categoria incluye tratos comerciales, muestras gratuitas, exhibidores, cupones, sorteos,

cupones de descuento y premios, entre otros.” Arens (2008, pag. 203)
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“La promocion de ventas son incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta

de un producto o servicio”. Kotler, P. y Armstrong, G. (2003, p. 470)

La fabrica de calzado Cass va a realizar una amplia variedad de incentivos como

premios, descuentos, oferta y regalos con el fin de estimular la adquisicion del producto.
Post venta

“Consiste en todos aquellos esfuerzos después de la venta para satisfacer al cliente y, si
es posible, asegurar una compra regular o repetida. Una venta no concluye nunca
porque la meta es tener siempre al cliente completamente satisfecho.”

http://www.rivassanti.net/curso-ventas/servicio-post-venta.php

“Este servicio tiene como objetivo, asegurar la satisfaccion e incluso la complacencia
del cliente. En esta etapa donde la empresa puede dar un valor agregado que no espera

el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o a la empresa”. Stanton,

Wy Etzel, M. (2007. Pag. 604)

Un buen servicio al cliente atrae futuros clientes, en todo momento debe existir un buen
servicio, no solamente en el momento de la venta, también después de haberse
concretado dicha venta, por esta razon la fabrica de calzado Cass, ofrecera a sus clientes

los siguientes servicios post venta:

e Promocionales: Promocion de ventas.
e Psicoldgicos: Motivar al cliente.

e De seguridad: Garantia del producto.
6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO
6.7.1 FILOSOFIA EMPRESARIAL
6.7.1.1 MISION

La fabrica de calzado Cass, es una organizacién que participa en la elaboracion y
comercializacion de calzado para damas, caballeros y nifios en la zona centro del

Ecuador, cuyo objetivo es satisfacer las necesidades de nuestros clientes mediante
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nuestra gama de modelos y disefios innovadores, comprometidos al trabajo en equipo y

al cuidado del medio ambiente.
6.7.1.2 VISION

Nuestra vision serd posicionarnos en la mente del consumidor y ser reconocidos en
participacion del mercado, innovando la calidad de nuestros productos, manteniendo el
servicio y ser competitivos marcando diferencia con nuestro personal comprometido al

cambio.

6.7.2 ANALISIS SITUACIONAL

6.7.2.1 Macro Ambiente Entorno General
Politico- Legal

El Ecuador desde el afio 2007 tiene en el poder una tendencia politica de izquierda, la
misma que permanecera hasta el afio 2013 conforme a los resultados de las elecciones
realizadas en el afio 2009; adicionalmente, es importante sefialar que esta tendencia
tiene la posibilidad de hacer mayoria absoluta en la Asamblea Nacional que es la

encargada de legislar y aprobar leyes.

Las industrias de calzado, cuero y confecciones ecuatorianas, seguiran protegidas en el
mercado local, puesto que el gobierno mantendra las medidas arancelarias para frenar la

competencia extranjera y apoyar a la produccion nacional.

A través del COMEXI se emitié reformas arancelarias que consisten en establecer
salvaguardas a la importacién de 627 productos entre ellos se encuentra el calzado, esto
con miras para fomentar la produccion local. Con estas salvaguardas, el Ecuador tiene
que enfrentar los intereses comerciales de algunos paises cuyos productos tienen en el
Ecuador como Colombia y Pert principalmente. Asi, en julio se autorizo la reduccién
del 20% del arancel ad valoremy se aplico un arancel mixto: 10% de la tasa ad valorem

y $10 por cada par de zapatos importados.
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Econdmico

Tiene que ver mucho la dolarizacion que se adoptd desde enero del 2000 debido a la
caida de liquidez y falta de fuentes de financiamiento, porque con un déficit demasiado
alto el gobierno no podia pagar sueldos y mantener un nivel basico de gastos, creando

un ambiente de desconfianza en el sector empresarial.

El cuero y calzado es un sector importante para la economia, unido al sector
manufactura representa el 14,78% del PIB, en la provincia de Tungurahua esta
concentrado el 68% de la produccidn, en el sector calzado, segun la Cdmara de Calzado
de Tungurahua (CALTU) la demanda de zapatos en el Ecuador supera los 30 millones
de pares al afio con un consumo per-capita promedio de 2,5 pares por habitante, la
industria nacional cubre el 40% del mercado. Segun el diario el Universo “produccion

local”, 16 de enero 2009, URL: http://www.eluniverso.com

La demanda del calzado estd compuesta por: 45% calzado de cuero, 25% calzado
inyectado (bota llanera, inyectado en lona), 15% calzado deportivo y 15% calzado
plastico, eva (conocido como fomix, goma eva, foamy) y otros, con lo que la demanda
de calzado deportivo es de aproximadamente 5°252.528 pares al afio datos
proporcionados por CORPEI-CBI “expansion de la oferta exportable del Ecuador”,2004

Segln Luis Antonio Villagran, presidente de la cdmara de Industrias de Tungurahua,
este sector obtuvo los ingresos por USD 271,8 millones. EI gremio en el momento tiene
90 empresas afiliadas. Se dedican ala confeccion de carrocerias, zapatos y ropa. La

mayoria en Ambato.
Tecnoldgico

La mayoria de empresas a nivel nacional carecen de tecnologia de punta, mas aun donde
predomina el trabajo artesanal, sin embargo como cita el Instituto de Investigaciones
Socio- Econdmicas y Tecnoldgicas (INSOTEC) adjunto al Ministerio de Comercio
Exterior, Industrializacion y Minas (MICIP) en su estudio “Diagndstico de la Pequefia y

Mediana Industria (PYMES)” realizado el afio 2002, el grado tecnoldgico de las
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PYMES puede medirse desde dos perspectivas principales: automatizacion de la

magquinaria y utilizacién de tecnologias de informacién y comunicacion.

De acuerdo al grado de automatizacion de la maquinaria, las PYMES se han dividido en
cuatro grandes grupos: las de accionamiento manual el 28,0%, semiautomaticas el
56,0%, automaticas el 16,0% y computarizadas el 0,0% a lo referente en el sector

econdmico del cuero y calzado.
Socio- Cultural

Hoy en dia los jovenes se encuentran inmersos dentro de la generacion de consumo, los
jévenes de hoy manejamos facilmente aparatos vinculados al internet, charlando a
través de redes sociales como Facebook Twitter, Myspace, Youtube, etc., Los cuales
siguen creciendo en un mundo saturado de medios y por lo mismo son conscientes de
marcas de todo tipo, son impulsadores de consumos como la telefonia celular y Internet,
en el Ecuador lo forman 4 millones de jovenes de acuerdo a los datos de la “proyeccion

de la poblacién por grupos de edad del INEC. Periodo 2001-2010”.
6.7.3 ANALISIS COMPETITIVO
6.7.3.1 Factores claves de éxito

e Comunicacion
e Tecnologia

e Toma de decisiones

e Calidad

e Ubicacion
e Publicidad
e Promocion
e Precio

e Variedad

e Innovacién
e Procesos

e Crédito
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e Talento Humano
e Experiencia

e Estabilidad

e Capacitacion

e Motivacion

e Liderazgo

e Resolucion de problemas

e Impuestos
o Leyes
e Servicio

e Asesoramiento
e Puntualidad

e Garantia
Para cada factor se asignara una ponderacién que oscila entre:
Sin importancia 0,01
Muy importante 1,00

Se clasificara del 1 al 5 para conocer el la ponderacion o impacto que presenta cada

variable; asi:
Debilidad importante 1
Debilidad menor 2
Neutro 3
Fortaleza menor 4
Fortaleza mayor 5
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6.7.4 MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

Factores de Exito Ponderacion Fabrica CASS Lady Rose CalzAndres ESTILOS
Calificacion | R. Ponderado Calificacion | R. Ponderado Calificacion R. Ponderado

1 | Comunicacién 0,04 2 0,08 3 0,12 2 0,08
2 | Tecnologia 0,05 3 0,15 3 0,15 3 0,15
3 | Toma de decisiones 0,03 3 0,09 3 0,09 2 0,06
4 | Calidad 0,06 5 0,3 5 0,3 4 0,24
5 | Ubicacion 0,01 3 0,03 3 0,03 3 0,03
6 | Publicidad 0,07 3 0,21 4 0,28 1 0,07
7 | Promocion 0,07 4 0,28 2 0,14 3 0,21
8 | Precio 0,07 5 0,35 3 0,21 3 0,21
9 | Variedad 0,04 5 0,2 3 0,12 2 0,08
10 | Innovacion 0,04 4 0,16 4 0,16 3 0,12
11 | Procesos 0,03 3 0,09 4 0,12 2 0,06
12 | Crédito 0,04 4 0,16 2 0,08 5 0,2
13 | Talento Humano 0,03 5 0,15 3 0,09 3 0,09
14 | Experiencia 0,06 5 0,3 3 0,18 3 0,18
15 | Estabilidad 0,03 4 0,12 3 0,09 3 0,09
16 | Capacitacion 0,05 2 0,1 4 0,2 8 0,15
17 | Motivacion 0,07 4 0,28 3 0,21 3 0,21
18 | Liderazgo 0,04 4 0,16 4 0,16 2 0,08
19 | Resolucién de Problemas 0,04 5 0,2 4 0,16 4 0,16
20 | Impuestos 0,01 3 0,03 2 0,02 3 0,03
21 | Leyes 0,01 3 0,03 2 0,02 3 0,03
22 | Servicio 0,04 5 0,2 3 0,12 3 0,12
23 | Asesoramiento 0,02 4 0,08 2 0,04 4 0,08
24 | Puntualidad 0,01 4 0,04 2 0,02 4 0,04
25 | Garantfa 0,04 5 0,2 4 0,16 5 0,2

TOTALES 1 3,99 3,27 2,97

Segun los totales ponderados, indica que sus fortalezas son superiores a la competencia, lo que marca diferencia sabiendo de su
competencia dentro del sector del calzado.
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6.7.5 DIAGNOSTICO ESTRATEGICO

Es el diagnostico que se realiza como se encuentra direccionada la empresa en base a un

analisis, con este diagnostico se determina las fortalezas, debilidades, amenazas y

oportunidades que se encuentra la fabrica de calzado Cass.

6.7.5.1 Analisis Interno: Perfil de Capacidad Interna PCI

Para determinar la relacion entre fortalezas y debilidades de la fabrica, se aplicara la
Matriz de Capacidad Interna la cual nos permitira examinar la posicion estratégica de la
empresa. Esta resume evalla y examina aspectos fundamentales sobre la capacidad

directiva o del mercado, la capacidad financiera, tecnoldgica de produccion y el talento

humano.

Para esto se trabajara con los siguientes datos.

Para cada factor se asignara una ponderacién que oscila entre:

Se clasificara del 1 al 4 para conocer el impacto que presenta cada variable; asi:

Sin importancia 0,01

Muy importante 1,00

Debilidad Importante

Debilidad Menor

Fortaleza Menor

1
2
3
4

Fortaleza Importante

Las fortalezas recibiran una clasificacion de 3 0 4y las debilidades una clasificacion de

lo2.
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Matriz de Evaluacién Interna

PUNTUACIONES
FACTORES PONDERACION |CLASIFICACION |PONDERADAS
FORTALEZAS
Modelos Innovadores 0,09 4 0,36
Capital humano calificado 0,08 4 0,32
Conocimiento del mercado 0,06 3 0,18
Personal con experiencia
laboral 0,06 4 0,24
Precios accesibles 0,07 4 0,28
Calidad en su producto 0,09 4 0,36
Maquinaria de Gltima
tecnologia 0,07 3 0,21
Garantia del producto 0,07 4 0,28
DEBILIDADES
Desinterés por exponer el
producto 0,05 0,05
Escaza capacitacién 0,03 0,03
Carece de Pagina Web 0,04 0,08
Inadecuadas estrategias de
posicionamiento 0,04 0,08
Ventas bajo pedido 0,04 0,04
Escases de promociones 0,06 0,06
Dificultad de recuperacion de
cartera 0,07 0,14
Escaza campafia publicitaria 0,08 0,08
TOTAL 1 2,79

El puntaje ponderado total puede abarcar de 1,0 considerando bajo, hasta 4.0 alto; con

un puntaje promedio de 2,50. Como conclusion el resultado promedio ponderacion 2,79,

lo que indica que la fabrica esta por encima del promedio en cuanto a su fortaleza

interna general.

6.7.5.2 Analisis Externo: Perfil de Capacidad Externa POAM

Esta metodologia permite identificar y evaluar las amenazas y oportunidades

potenciales de la fabrica. EIl POAM examina, resume y evalta informacién econémica,

politica, social, cultural, demografica, ambiental, legal, tecnolégica y competitiva.

Para esto se trabajara con los siguientes datos.
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Para cada factor se asignara una ponderacién que oscila entre:

Sin importancia 0,01

Muy importante 1,00

Se clasificara del 1 al 4 para conocer el impacto que presenta cada variable; asi:

Amenaza importante

Amenaza Menor

Oportunidad Menor

1
2
3
4

Oportunidad Importante

Matriz de Evaluacién Externa

PUNTUACIONES
FACTORES PONDERACION | CLASIFICACION | PONDERADAS
OPORTUNIDADES
Buena relacién con proveedores 0,09 4 0,36
Diversificacion de modelos 0,11 4 0,44
Apoyo del gobierno al producto
nacional 0,09 4 0,36
Apertura de nuevos mercados 0,07 3 0,21
Precio alto del calzado importado 0,09 0,27
Mantenimiento de barreras
salvaguarda 0,07 4 0,28
AMENAZAS
Importacion de calzado asiatico a
menor costo 0,07 1 0,07
Altas tasas de contrabando 0,06 2 0,12
Inestabilidad Politica 0,09 2 0,18
Competencia agresiva 0,1 1 0,1
Subida al precio de los insumos 0,09 1 0,09
Crisis econdmica 0,07 1 0,07
TOTAL 1 2,55
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El puntaje ponderado total puede abarcar de 1,0 considerando bajo, hasta 4.0 alto; con

un puntaje promedio de 2,50. En el caso de la fabrica el puntaje ponderado total es de

2.55, lo que indica que la fabrica estd aprovechando de las oportunidades existentes y

minimizando las amenazas a través de un plan, para esto se debe trabajar en estrategias

que aprovechen las oportunidades y que respondan a las amenazas.

6.7.6 MATRIZ FODA

ANALISIS DE LA MATRIZ FODA

CuadroN. 5

FORTALEZAS

F1. Modelos innovadores

F2.Capital humano calificado.
F3.Conocimiento del mercado

F4. Personal con experiencia laboral.
F5. Precios accesibles

F6. Calidad en su producto

F7. Maquinaria de tltima tecnologia

F8. Garantia del producto

DEBILIDADES

D1.Desinterés por exponer el
producto

D2. Escaza Capacitacion

D3. Carece de pagina Web
D4. Inadecuadas estrategias de
posicionamiento de mercado
D5. Ventas solo bajo pedido
D6. Escases de promociones
D7. Dificultad de recuperacion
de cartera

D8. Escaza campafia

publicitaria

OPORTUNIDADES

O1.Buena relacion con
proveedores

02. Diversificacion de modelos
03. Apoyo del gobierno al

producto nacional

O4.Apertura de nuevos
mercados
O5 Precio alto de calzado

importado
06.Mantenimiento de barreras

salvaguarda.

ESTRATEGIAS FO
1.

Gracias a la tecnologia que posee
conjunto a la diversificacion se podra
ofrecer calidad del producto.( F7-O2-
F6)

El calzado con precios accesibles y el
conocimiento del mercado se podra
ofertar a nuevos mercados. ( F5-F3-
04)

El capital humano calificado, la
buena relacién con proveedores daran

garantia del producto. (F2-O1-F8)

ESTRATEGIAS DO

1. Crear una pagina web
asi ofertar la
diversificacion de
modelos (D3-02)

2. Establecer una
campafia publicitaria
enfocandonos a
nuevos mercados. (

D8- 04)

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA
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Al. Importacién de calzado
asiatico a menor costo

A2. Altas tasas de contrabando
A3.Inestabilidad politica

A4. Competencia agresiva

A5. Subida al precio de los
insumos

AGB. Crisis econémica

Mantener la garantia del producto
evitando la importacion del calzado
asiatico. (F8-Al)

Ofertar calidad en el producto, a
precios accesibles, debido a la crisis
economica. (F6-F5- A6)

Con el conocimiento del mercado, se
debe realizar convenios con los
proveedores asi reducir costos (F3-
Ab)

Crear una campafa
publicitaria para no
ceder espacio a la
competencia. (D8-
Ad)

Motivar a las
promociones,
evitando que se de
apertura al
contrabando de
calzado. (D6-A2)

6.7.7 PLAN DE ACCION OPERATIVA

Por medio de las siguientes matrices, se dard a conocer: objetivos, estrategias.

Actividades y responsables con el fin de llegar a los resultados esperados.

6.7.7.1 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

e Posicionar la marca de calzado Cass, mediante el uso de publicidad y promocion

en el mercado local y nacional.

e Lograr un incremento en el volumen de ventas, ofertando productos de calidad y

garantia a precios razonables y competitivos.

e Marcar claramente diferencia nuestro producto frente a la competencia,

satisfaciendo la necesidad del cliente, garantizando un servicio agil y oportuno.
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6.7.7.2 Plan de Accion Cuadro N. 7

PLAN DE ACCION PUBLICIDAD

Obijetivo: elaborar medios de comunicacion asi posicionarnos en la mente del consumidor.

TIEMPO
ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES | INICIO FINAL RESPONSABLES | RECURSOS | COSTOS | RESULTADO
Posicionar nuestra
marca mediante Prensa:
el uso de la articulos en el 08/10/2012 | 09/112012 | Gerente Recursos $ 380 | Promocionar
publicidad y diario La hora Econémicos y posicionar
promocién. y El Heraldo Financiado la marca
por la

Internet: fabrica

Creacion pagina | 10/10/2012 | 10/03/2013 | Gerente de calzado $1.200 | Exhibir la

Web Cass marca del

calzado

Publicidad:

Afiches 10/11/2012 | 10/04/2012 | Gerente $ 125 | Informar del

Gigantografias 10/11/2012 | 10/04/2012 | Gerente $ 450 | Producto
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Cuadro N. 8

PLAN DE ACCION PROMOCION

Obijetivo: Ofrecer nuevos productos, mostrando las bondades y beneficios del mismo.

TIEMPO
ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES |INICIO FINAL RESPONSABLES | RECURSOS | COSTOS | RESULTADO
Convenio con 07/10/2012 | 09/112012 | Gerente Recursos $ 325 | Promocionar
Incrementar el tiendas de consumo Econdmicos el producto
volumen de masivo Financiado
Ventas por la
fabrica
Ofrecer un producto | 20/10/2012 | 10/03/2013 | Gerente de calzado $200 | Incentivar
gratis Vendedores Cass a la compra.
Cupones 08/10/2012 | 31/12/2012 | Gerente $380 | Promocionar
Dpto. de ventas
Descuentos 08/10/2012 | 31/12/2012 | Gerente $ 100 | Promocionar
Dpto. de ventas
Regalos 08/10/2012 | 31/12/2012 | Gerente $ 200 | Promocionar
Dpto. de ventas
Sorteos 24/12/2012 | 25/12/2012 | Gerente $ 300 | Promocionar
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CuadroN. 9

PLAN DE ACCION ATENCION AL CLIENTE

Objetivo: a mas de vender, marcar diferencia en el servicio para que el cliente se mantenga fiel a la marca.

TIEMPO
ESTRATEGIAS | ACTIVIDADES |INICIO FINAL RESPONSABLES | RECURSOS | COSTOS | RESULTADO
Atencion al cliente | 08/10/2012 | 31/12/2012 | Vendedores $125 | Clientes
Capacitacion Dpto. de ventas Recursos satisfechos
Econémicos
Marcar diferencia Financiado
a lo que hace la Vendedores por la
competencia Servicio post venta | 24/12/2012 | 25/12/2012 | Dpto. de ventas fabrica $ 125 | garantizar el
Capacitacion de calzado servicio.
Cass
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6.7.7.3 ESTRATEGIAS OPERACIONALES
Estrategias de Publicidad
Para dar a conocer al publico nuestra marca se ubicara en

e Afiches en los locales comerciales.

e Gigantografias en las entrada Norte y Sur de la Ciudad de Ambato.

Prensa:

Se utilizaran los diarios de mayor circulacién de la ciudad Ambato, Diario La Hora y
Diario El Heraldo. En el inicio de esta campafia publicitaria se utilizara el logotipo,
direccion y slogan de la fabrica mostrando una fotografia esta sera impresa en la Gltima
pagina de la edicién dominical dos domingos del mes. El ultimo domingo del mes
adjuntado al anuncio publicitario se mostrara un cupdén desprendible, este dard derecho
al presentar se obtiene un descuento del 10% en la compra de un par de zapatos sea de

hombre o mujer, de la marca Cass.
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Internet:

La creacion de una pagina web, servird de mucha utilidad para ofrecer, crear, comprar y
visualizar los productos que posee la fabrica de calzado Cass, sin duda es una
herramienta que ayuda a promocionar sus productos y servicios. La gran ventaja es el
bajo coste y gran impacto que tiene la publicidad por Internet. Esto generara con el
usuario — cliente, participacion y compromiso, esto ayudara a crear una personalizacion
eficiente para que los clientes puedan comprar lo que quieran del modo que lo deseen.

La pagina Web tendra como direccion www.casscalzadotm.com
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Nuestra Empresa Imagenes Contacto

Calidad & Tradicion

I!;H] handmade

emailicass.shoes@hotmail.com /fono:0995461725

Estrategias de Promocion de Ventas.
Entre las promociones de ventas tenemos:

e Los 2 primeros envios fuera de la provincia sera cortesia de la fabrica.
Cupones:

e AL adquirir los diarios La Hora y El Heraldo se incluird cupones del 10% de
Descuento.

e -

@ Direccion: Cludadela Las Catiinarias,
axs? Telefonos: 075461725 / 097046308
us Mol: cass snoesEhotmail com 10% de Descuento

Descuentos:

e A los clientes que realicen compras mayores a 3 pares de zapatos de contado,
recibiran un descuentos del 10% sobre el monto de compra.
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e Por temporada Escolar, Navidefia, Dia del Padre y dia de la Madre, se
descontara un 15% el segundo par de zapatos que realice la compra.

e Las ventas a crédito si superan los 1200 ddlares americanos reciben el descuento
de 10%.

e Por fecha de cumpleafios el par de calzado obtiene un descuento del 8%.
Regalos:
Por la compra de calzado que realicen los clientes, segun el monto los regalos seran:

e 100 dolares americanos  un Jarro cervecero.

e 400 dblares americanos  escoja un producto gratis.

Sorteos:

e Crear un sorteo entre todos los clientes que hayan visitado en el dia, los cueles
llenaran un cupdén al momento de ingreso, y depositarlos en un anfora donde
seran sorteados al finalizar el dia.

e A clientes que su pedido supera las 3 docenas de calzado, se le dara un cupdn

para participar en un sorteo que se realizara en una fecha determinada.
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Estrategias de Venta

e Vender zapatos a un precio Premium
e Convencer a gente famosa a calzar nuestra marca.
e Vender nuestra marca en tiendas que son de prestigio.

e Ofrecer un producto gratis para las 10 primeras personas que compren.

TWorrrerr Sfioces

- o~ O
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Estrategias Atencion al Cliente
e Actitud del servicio en las vetas. (Mentalidad del cliente es primero)

Satisfacer las necesidades del cliente ante todo, captando la atencion ¢;Qué clase de
calzado se le ofrece? ¢ Algin modelo en particular? ¢;Una mejor calidad? ¢ Facilidades de

pago? Esto nos asegurara y debemos ver que el cliente sea bien atendido.
e Actitud positiva

Al momento de atender a nuestros clientes, lo primero demostrar entusiasmo e interés
en lo que hacemos. Si se presentara problemas con el cliente, buscar la mejor manera de

resolverlos, sin acudir a tratos que impidan a que retorne a comprar.
e Profesionalismo

Estar en pleno conocimiento de lo que hacemos, conocer todos los recursos que posee la
empresa, la calidad que ofrecemos, aclarando las duda que los clientes tienen y estar

dispuestos a un ayuda cuando lo necesite.
e Disponibilidad

Resolver cualquier inconveniente dela mejor manera segura y posible sugiriendo
alternativas, siendo flexibles evitando problemas, tomando en cuenta bien desde el

punto de vista del cliente cuando este proporcione informacion.

e Respeto

Un vendedor debe ser cortes con todas las personas, sin importar apariencia u otras

caracteristicas personales, evitando apenar al cliente, respetando su tiempo y espacio.
e Confiabilidad

Expresandonos correctamente con el cliente, haciéndolo de manera facil y de la mejor
manera, dedicandole todo el tiempo necesario del cliente, y ayudarle a tomar decisiones

de la mejor manera como aconsejarle que tipo de calzado le conviene para su almacén.
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Estrategias de Post Venta
Pueden ser:
Promocionales

e Otorgar un descuento especial a nuestros clientes frecuentes o hacerle participar

en sorteos.
Psicoldgicos

e Enviarles un regalo por su cumpleafios, o podriamos llamarlos para preguntarle

si recibié el producto a tiempo. Y en la condiciones adecuadas.
De seguridad

e Otorgarle garantia al cliente por su compra, o contar con una politica de

devoluciones en caso de insatisfaccion.
De mantenimiento

e Brindarle un servicio de uso y cuidado del calzado y asi asegurarnos que el

cliente le esté dando el uso correcto al producto.
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Resultado Esperado

Utilizando las estrategias planteadas se dara a conocer a nuestros clientes y futuros los
beneficios que ofrece el la fabrica de calzado Cass, ademas ofrecer una gama de
promociones, lo que se espera incentivar a la compra del producto, fidelizando al cliente

y estos mismos se encarguen de dar el mensaje a futuros clientes.
6.7.7.4FINANCIAMIENTO

La fabrica de calzado Cass se encuentra en plena disposicion para implementar estas
estrategias planteadas, asi lograr incrementar el volumen de ventas y posicionarse en el
mercado, para lo cual decide reservar una cantidad por cada venta de par de zapatos

destinada para las actividades de promocion y publicidad empleadas.
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6.7.7.4.1 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Cuadro N.10

Herramienta Detalle Dimension Ingresos | Egresos
Aplicacion del Plan | Financiamiento de la
Promocional fabrica $4.210,00
Diario La Hora y El
Publicidad Prensa | Heraldo 12cm x 8 cm $ 380,00
Internet Péagina Web $1.200,00
Afiches En locales de la ciudad 100cm x 70cm $ 125,00
Gigantografias Al norte y sur de la ciudad | 600cm x 200cm $ 450,00
Tiendas de consumo
Convenios masivo $ 325,00
Ofertar Producto gratis $ 200,00
Convencer a la
farandula Gente famosa $ 300,00
Cupones En la prensa $ 380,00
Descuentos 10% por temporada $ 100,00
Regalos Cumpleafios $ 200,00
Sorteos Fecha determinada $ 300,00
Atencion al Cliente | Capacitacion al personal $ 125,00
Servicio Post venta | Capacitacion al personal $ 125,00
TOTAL.: $4.210,00
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DE LA PROPUESTA

Actividades Afio 2012 Afo 2013

Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo

05/10 25/10 14/11 04/12 24/12 13/01 02/02

Determinar la situacidn actual de la fabrica h

Proponer a la empresa la implementacién de un Plan Promocional | [l
Determinar las necesidades de los clientes [ |
Analizar la Factibilidad de la Propuesta
Fijar objetivos
Analizar el sector industrial
Analizar clientes y categorizarlos
Categorizar productos y volumen de ventas
Analizar la cartera

Desarrollo Matriz FODA

Elaborar y seleccionar estrategias | I
Disefiar plan de accién [ ]

Desarrollar y ejecutar la estrategia seleccionada I

Ubicar y colocar las herramientas publicitarias desarrolladas

Seguimiento Y evaluacion de las propuesta m
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Matriz de Seguimiento y Evaluacion de la Propuesta

Tiempo
Meses

Semanas

Afo 2012 Afio 2013
Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero Marzo
.| 3a.|4a.|1a.|2a.|3a. |4a. | la. | 2a. | 3a. |4a. | 1la. |2a.|3a. |4a. |1a.|2a.|3a.|4a. | 1a. | 2a. | 3a. | 4a.

Presentacion del Plan promocional al Gerente de la
fabrica

Aprobacion del plan por gerencia

Socializacion con el equipo de trabajo

Emision y explicacion del plan de accion

Revision de acciones del plan

Integracion y notificacion de la filosofia del plan

Conocimiento del Plan al personal

Ejecucidn del Plan Promocional

Seguimiento Y evaluacion del Plan Promocional
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6.8 ADMINISTRACION

6.8.1 Recursos Institucionales
Instalaciones de la fabrica de calzado Cass.
Autorizacion del Gerente General.
Personal de la fabrica

6.8.2 Recursos Humanos:

Para la ejecucion de las estrategias planteadas estara al frente en todas las actividades el
Gerente de la fabrica de calzado Cass, en cordinacion y control con la Jefa de Ventas,

quienes son encargados de socializar con los clientes y conocen sus necesidades.
6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
¢ Quiénes solicitan evaluar?

La persona interesada de evaluar las actividades del plan de accidn es el gerente, ya
que al ser él la cabeza de la fabrica su mayor preocupacién es saber en qué grado

estan siendo efectivas las estrategias aplicadas.

¢Por quée evaluar?

La falta de posicionamiento de la fabrica de calzado Cass, es la razén por la cual se da
apertura a la propuesta planteada, por lo que al implementar las estrategias de
publicidad y promocion se necesita saber si se estd cumpliendo con el objetivo

principal.
¢Qué evaluar?

Se evaluaran cada una de las actividades de las estrategias, su contribucion a los

objetivos planteados, y si dan el efecto esperado.
¢Para qué evaluar?

El principal objetivo de esta evaluacion es conocer si estan dando resultado las
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estrategias de publicidad y de promocién aplicadas, es decir, en el caso de la fabrica,

para saber siexiste una mayor participacion en el mercado.
¢Quién evalua?

La persona encargada de evaluar es el gerente, el sera el indicado de analizar si las

estrategias estan dando resultado.

¢Cuando evaluar?

Las evaluaciones se las realizara de manera mensual, ya que asi se podra ir

verificando el avance de cada estrategia aplicada.
¢ Con qué evaluar?

Se utilizardn  recursos  materiales, econdmicos, financieros, tecnoldgicos y
humanos.
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Anexo N.1

Encuesta
Cuestionario aplicado a los clientes internos y externos de Calzado Cass
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ENCUESTA SOBRE EL MARKETING VIRAL Y LA PROMOCION DE
NUEVOS PRODUCTOS EN LA FABRICA DE CALZADO CASS

Investigador: Mauricio Almeida

Objetivo: Determinar el grado de aceptacion que tendra la aplicacion de
Marketing Viral en la fabrica de Calzado Cass

Instrucciones: por favor lea detenidamente las preguntas y evitar manchones y

borrones gracias.
CUESTIONARIO

1. ¢Como considera usted al internet para la compra de un producto?

Excelente |:|

Bueno [ ]
Regular |:|

Malo [ ]

2. ¢ Qué tipo de aceptacion tienen las compras por internet?

Muy Buena |:|

Buena ]
Mala [ ]
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3. ¢ Existe un mensaje claro de lo que es el marketing en la fabrica?

si ] No [ ]

4. ¢ Sobre qué medios de comunicacidn cree que se esta propagando el marketing?

Television

L

Internet

Volantes |:|

5. ¢Como catalogaria el resultado de los ingresos que tiene al vender el producto?

Muy buena [ ]
Buena [ ]
Mala [ ]

6. ¢ Coémo considera usted que la fabrica tenga una publicidad moderna frente a la

competencia?

Excelente |:|

Bueno [ ]
Regular |:|

Malo |:|

7. ¢ De ué fuente de informacion conoce usted dela fabrica de Calzado Cass?

Personas |:|

Textos escritos [ ]

Mass media |:|
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8. ¢Cémo considera usted que la fabrica tenga promocion de los productos para
sus clientes?

Muy buena| ]|

Buena [ |
Mala [ ]

9. ¢ Por cudl de los siguientes aspectos le gustaria que promocione la fabrica?

Ferias [ |

Concursos[ |

Bonos |:|
Ofertas |:|

10. ¢ Cdémo calificaria usted las ofertas que hace la fabrica?

Muy buena [ ]

Buena [ ]
Mala |:|
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Anexo N.2

Croquis de la ubicacion de la Empresa

Fabrica
de
calzado
Cass

I‘/y =

Espectador

o A .
aN'American Ky

P

Anexo N. 3

Lista de empleados
Nomina de la fabrica de calzado Cass

No. APELLIDO Y NOMBRE CARGO
01 | Luis Castro Gerente - Propietario
02 | Mariela Castro Jefa de Produccion
03 | Alberto Castro Ventas
04 | Veronica Merchan Operario

05 | Neptali Ulloa Operario
06 | Elsa Pérez Operario
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07 | Enma Tiban Operario
08 | Marco Guerrero Operario
09 | Diego Tapi Operario
10 | Freddy Guaman Operario
11 | Armando Cunalema Operario
12 | Santos Manotoa Operario
Anexo N.4
Organigrama estructural de la Fabrica de Calzado Cass
GERENCIA
|
ASISTENCIA

CONTABILIDAD

JEFE DE PRODUCCION

ADMINISTRATIVA

DPTO. PRODUCCION

BODEGA

PUNTO DE
VENTA

VENTAS

DISTRIBUCION
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Anexo N. 5

Fotos
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