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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa de calzado “Incalsid Cia. Ltda.,” se encuentra ubicada en la ciudad de
Ambato en la Pichincha alta y Daquilema. Fue legalmente constituida en el afio de
1996, dedicada a la produccion y comercializacion de calzado de dama y caballero para
clientes mayoristas y minoristas nacionales y con una proyeccion futura de caracter

internacional.

La industria del calzado en el Ecuador y especialmente en la cuidad de Ambato ha
tenido tiempos dificiles a partir de la dolarizacion, tiempo en que los precios de los
insumos para la produccion subian a diario y la fuga del principal insumo como es el
cuero hacia paises vecinos como es Colombia y Brasil. Pero en los Gltimos afios gracias
a las restricciones impuestas por el Gobierno Nacional se ha vuelto a reactivar la

produccion nacional.

Observando el repunte de la produccién local y nacional surge la necesidad de dar una
adecuada gestion para que la empresa de calzado Incalsid de a conocer sus productos y
mejore su posicionamiento en la mente del consumidor, con el cual nace la elaboracion

de estrategias de posicionamiento de marca y que de esta manera cubra esta necesidad.

Palabras Clave: Marcas
Ventas
Promocion
Publicidad

Estrategias

Xiii



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como principal propdésito de estudio gestionar la marca
para mejorar el volumen de ventas de la empresa. En concreto, la investigacion que
presentamos se acoge con la finalidad de establecer una propuesta que esté

especialmente concebida para utilidad de la empresa.

De este modo, el desarrollo de la investigacion nos conlleva al logro de los objetivos
planteados, como es el de analizar el posicionamiento de la marca Incalsid, asi como

también el de diagnosticar el volumen de ventas de la empresa.

En el proceso de investigacion cientifica, un aspecto importante es el que tiene que ver
con las hipdtesis, y demostrar si la gestion de marca incrementara las ventas en la

empresa, y por el cual respondemos a la formulacién del problema de investigacion.

A continuacion veremos el contenido de los diferentes capitulos de investigacion:
Capitulo .- Se expone el problema de investigacion, en el cual se realiza un estudio de
las causas y efectos, asi también estableciendo una delimitacion del objeto de
investigacion ya sea por contenido, espacial y temporal. Ademas se establece razones
por los que son necesarios para la realizacion de la investigacion y los objetivos que
pretendemos alcanzar.

Capitulo I1.- Se refiere al marco tedrico, en donde se detalla la informacion recopilada
de autores destacados y que tenga relacion con el problema planteado y asi fundamentar
nuestra investigacion, asi como también la fundamentacién legal que son articulos que
amparan las variables de la investigacion.

Capitulo I11.- Se refiere al marco metodoldgico, en el que explicamos el método de
investigacion, recoleccion de datos, y por consiguiente se realiza el plan y

procesamiento de la informacion.



Capitulo V.- Presenta el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en las
encuestas realizadas a clientes externos de la empresa, y ademas la verificacion de
hipétesis.

Capitulo V.- Este capitulo presenta las conclusiones que se han registrado en el proceso
investigativo y por consiguiente se establece las posibles soluciones o recomendaciones
para la empresa.

Capitulo VI.- En esta capitulo se centra la propuesta, que consiste en el disefio de
estrategias de posicionamiento de marca en donde se detalla las metas, actividades, para

dar solucion al problema establecido.

El sentido final del proyecto de investigacion es el de disefiar estrategias de
posicionamiento de la marca, utilizando diferentes medios de comunicacion y de esta

manera mejorar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA
La gestién de marca y su incidencia en las ventas de la empresa Incalsid Cia. Ltda.,
Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

El comercio mundial de calzado representa un mercado equivalente a mas de US$95
mil millones de ddlares; cuya oferta (paises exportadores) se concentra en un 50% en las

economias del Sudeste Asiatico, liderado por China y destacando el crecimiento de



otros paises emergentes como Vietnam e Indonesia. Por el lado de la demanda, los
importadores se concentran en el Continente Americano y en Europa (83% de las

compras mundiales).

A nivel global, la industria de calzado es una de las actividades econdémicas mas
competitivas debido a que las barreras para entrar no son muy altas; a la vez, siendo esta
intensa en mano de obra, en donde paises en vias de desarrollo cuentan con esta ventaja
comparativa, estas han logrado posicionarse en los mercados internacionales, tal es el
caso de China y Vietnam. Sin embargo, existen naciones que han logrado mantenerse a
la vanguardia implementando estrategias de diferenciacién, tales como generando
disefios innovadores, implementando programas de calidad total 6 gestionando
esquemas de rapidez de respuesta a los mercados (speed to market) utilizando

tecnologias y logistica de avanzada.

En el Ecuador la produccion de calzado abarca el 84% de la oferta global, el cual se
abre mercado entre los principales supermercados y tiendas de ropa del pais. Luego de
la aplicacion de las salvaguardias arancelarias adoptadas por el Gobierno, las grandes

cadenas regresaron a ver a los productores nacionales.

La imposicion de las salvaguardias se produjo en enero del 2009 y luego, con la
aplicacion de los aranceles mixtos en junio del 2010, obligaron a los importadores a
cancelar el 10% del valor de la carga, mads $ 6 por cada par, de esta manera la
produccion tuvo importantes beneficios econdémicos lo que llevo a los artesanos y
también a los industriales del ramo a introducir mejoras en el disefio y produccion del
calzado. El sector del calzado ha tenido un crecimiento positivo, pues entre inicios del
2008 y mediados del 2011 la produccion nacional de zapatos alcanz6 un incremento del
93%.

Ademaés, El Ministerio de Industrias de y Productividad, a través de la Subsecretaria de
Mipymes y Artesanias, ha generado varias acciones de apoyo a este sector en temas de

mejora competitiva, fortalecimiento de las capacidades productivas, fomento de la



oferta exportable, acceso a financiamiento y promocion de los productos nacionales, a
fin de avanzar en la sustitucion estratégica de importaciones.

Piel Moda Internacional, feria organizada por la Asociacion Nacional de Curtidores
(ANCE) y la Camara de Calzado de Tungurahua (CALTU) es en la actualidad el mejor
espacio para realizar ruedas de negocio, y una vitrina donde se exhibiran las ultimas
tendencias de la moda y estilo en todo lo relacionado a cuero, calzado, insumos para la

fabricacion de calzado y maquinaria con tecnologia avanzada.

En esta feria, que se ha constituido en el evento mas importante de la cadena productiva
del cuero, y calzado, los visitantes podran apreciar todo el proceso de produccion, desde
la confeccion del cuero hasta los productos terminados.

En donde, las provincias de mayor produccion de calzado en el Ecuador son;
Tungurahua con el 44%, pichincha con el 28%, Azuay con el 20% vy resto del pais con
el 8%.

En la provincia de Tungurahua, la economia ha tenido un notable crecimiento y es una
de las méas sélidas de la Sierra centro, con base en la industria, transporte, comercio,
construccion y agricultura. También se suman la pequefia industria, el turismo y otras
actividades. De acuerdo a estudios realizados por el MICIP, en el mercado local las
PYMES se desarrollan principalmente en las provincias de Azuay, Guayas, Manabi,
Pichincha y Tungurahua, las cuales operan especificamente en ocho sectores
productivos: textiles y confecciones; productos alimenticios y bebidas; cuero y calzado;
madera y muebles; papel, imprenta y editoriales; productos quimicos y plasticos;

productos minerales no metalicos; productos metalicos, maquinaria y equipo.

Los productores de calzado de Tungurahua crecieron casi seis veces en los Gltimos tres
afos. De 600 que se contabilizaban en el 2008, la industria pasoé a registrar, en el 2011,

unos 3.500 productores.



El sector del calzado en dicha provincia es la zona de mayor fabricacion de este
producto en Ecuador, que ha logrado una fuerte recuperacion econémica luego de la

crisis de 2008 ocasionada por la importacion masiva de zapatos chinos.

Y debido a la gran cantidad de productos y servicios que existen en el mercado, es de
gran importancia gestionar las marcas para establecer una identidad propia y que ésta se
convierta en un activo intangible de valor para la empresa como para los consumidores,
por lo que Incalsid Cia. Ltda., busca ocupar un lugar de preferencia en su publico

objetivo.

Incalsid inicia sus operaciones desde 1996, dedica a la produccién y comercializacion
de calzado formal y casual urbano para caballeros y botas para dama. Esta ubicada en la

ciudad de Ambato, calle Daquilema e Isidro Ayora (esquina).

Ademas en este mundo competitivo ha surgido la necesidad de obtener la Certificacion
de Calidad 1SO 9001-2008, para tener un asentamiento mas consolidado de la empresa

y sus marcas, garantizando productos y servicios de calidad.

1.2.2 Analisis Critico

Realizando el analisis critico del problema en base a las causas y efectos se establece

que:

El principal problema que presenta la empresa Incalsid se debe a; la ausencia de un
departamento de marketing debido a la falta de recursos para la integracion de dicho
departamento, por el cual las funciones que se llevan a cabo son realizados

empiricamente provocando que la rentabilidad de la empresa sea minima.

Del mismo modo, la escaza publicidad debido a la limitada asignaciéon de recursos

genera que la marca no sea reconocida y ocupe un lugar diferenciado y representativo



en la mente de los consumidores, ocasionado la disminucion de los clientes y

consecuentemente la pérdida de los mismos.

Asi también, la falta de comunicacion ocasiona ineficiencia, conflictos y desorden en la

empresa, generando un ambiente hostil y el limitado crecimiento empresarial.

Ademas, la débil gestion de marca debido a que los directivos muchas de las veces no
escuchan a los expertos en marketing, teniendo como consecuencia una pérdida en el
margen de ventas, que todo esto conlleva a poner en riesgo la existencia de la empresa

en el mercado.

1.2.3 Prognosis

Si INCALSID no establece una adecuada gestion de marca para que obtenga un
crecimiento en sus ventas, la empresa no podra mantenerse y competir en el mercado,
asi también el desconocimiento de su marca ya que ésta no genera valor para la empresa
y sus clientes, perdiendo credibilidad y disminuyendo considerablemente el margen de
utilidad, poniendo en riesgo la estabilidad de la empresa.

De no ser atendido y solucionado a tiempo el problema se sumara a ésta, un déficit en
su productividad y que las ventas sean minimas, el incumplimiento y la insatisfaccion
de los clientes generara clientes desleales y por ende la pérdida de los mismos, ademas
la empresa se vera obligada a reducir costos asi como en el nimero de empleados

ocasionando un aumento en la tasa de desempleo en el pais.

1.2.4 Formulacion del problema

¢De qué manera influye la gestion de marca en las ventas de la empresa INCALSID
Cia. Ltda., Ambato?



1.2.5 Interrogantes

e (Cudl es la participacién de la marca INCALSID en el mercado?

e Cual es la situacion actual del volumen de ventas de calzado INCALSID?

e ;De qué manera el disefio de estrategias de posicionamiento de marca permitira

incrementar el volumen de ventas de la empresa de calzado INCALSID?

1.2.6 Delimitacidn del objeto de investigacion

Delimitacion por contenido:
Campo: Administracion
Area: Marketing

Aspecto: Gestidn de marca

Delimitacion Espacial:
La presente investigacion se realizard en INCALSID Cia. Ltda., ubicada en las

calles, Daquilema e Isidro Ayora (esquina) de la ciudad de Ambato.

Delimitacion Temporal:
La presente investigacion se llevara acabo en el periodo abril-septiembre del
2012.

1.3 JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion ante los aspectos mencionados se justifica a través
de las siguientes razones: nos ayudara a identificar el trabajo que se debe realizar, llevar

a cabo lo propuesto y que de éste modo los resultados sean los 6ptimos y planificados.



La gestion de la marca es un factor muy importante ya que en la actualidad las marcas
tienen identidad propia, ademas los resultados del crecimiento de la marca dependen de

las innovaciones que crean valor para el consumidor y para la empresa.

Por esta razon INCALSID requiere de una adecuada gestion de marca para que de ésta
manera las ventas obtengan un crecimiento sostenible, y que la marca como los
productos se posicionen en un lugar importante en la mente del consumidor, y ademas
sean reconocidos por la calidad e innovacion por la que se caracterizan mejorando asi su

competitividad dentro del sector industrial.

Por lo tanto, la presente investigacion es sustentable debido a que la empresa obtendra
mayores beneficios, aumentard la productividad y rentabilidad, superando las
expectativas de los directivos y empleados de la empresa asi como también de sus
clientes al proveer valor y satisfaccion a sus deseos y necesidades, logrando de esta

manera lealtad y fidelidad hacia la marca Incalsid.

Asi mismo, la investigacion es realizable ya que tiene como primacia contar con la
colaboraciéon de directivos y empleados de la empresa y de esta manera disponer de la
informacion requerida y contar con los recursos necesarios que brinden soporte para
realizar el trabajo de manera efectiva. Asi también se pueden contar con los suficientes
medios de informacion como son; fuentes bibliograficas, internet, métodos de estudio
(encuestas), asesoria especializada, y sobre todo la predisposicion para realizar la

misma.
1.4 OBJETIVOS
1.4.1 Objetivo General

Determinar de qué manera influye la gestion de marca en las ventas de la empresa
INCALSID Cia. Ltda., Ambato.



1.4.2 Objetivos Especificos

Diagnosticar cudl es la participacion de la marca INCALSID en el mercado

Analizar cudl es la situacion actual del volumen de ventas de calzado
INCALSID.

Proponer el disefio de estrategias de posicionamiento de marca para incrementar

el volumen de ventas de la empresa de calzado INCALSID.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para la realizacion de la presente investigacion se ha tomado en consideracion los

siguientes antecedentes investigativos sobre el problema planteado:

Segun, (Molina, 2011, pags. 14,92) “El posicionamiento de la marca Pical y su
incidencia en las ventas de la empresa Manufacturas Americanas de la ciudad de

Ambato”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivo General
Disefiar un plan de promocién y publicidad para posicionar la marca PICAL en la
ciudad de Ambato.
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Obijetivos Especificos
e Realizar un diagnostico situacional de la marca PICAL en el mercado
Ambatefio.
e Analizar estrategias publicitarias que permitan posicionar a la marca PICAL en
el mercado para incrementar las ventas de la empresa Manufacturas Americanas.
e Proponer un plan de promocidn y publicidad para incrementar las ventas de la

marca PICAL de la empresa Manufacturas Americanas.

A continuacion se presentan algunas de las conclusiones del siguiente enunciado:

e La existencia de la marca es conocida por los clientes por medio de pautas
radiales que ocasionalmente la empresa contrata, la marca en si oferta varios
servicios con lo que ha pretendido llegar a la ciudadania local, siendo el mas
utilizado la venta personal o venta directa.

e Un factor determinante para los clientes es la calidad que brinda la marca en sus
productos, siendo la prenda mas vendida los ternos y las camisas las que son
adquiridas trimestral o mensualmente dependiendo las necesidades del
consumidor.

e Las politicas de crédito que maneja la empresa para sus ventas no satisfacen al
cliente debido que no se realizan descuentos de ningun tipo, y no se ofrece
facilidades de pago en la compra de los productos en ninguno de sus dos locales

comerciales.

Sintesis
El posicionamiento de la marca es un factor determinante para que maximicen el
volumen de ventas, ya que la marca muy bien definida y posicionada genera una imagen

de prestigio para la empresa.
Resumen

La calidad de los productos que brinda la empresa es esencial para que su marca sea

reconocida en el mercado, y asi también satisfaga las expectativas de sus clientes.
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La empresa para dar a conocer su marca utiliza pautas radiales, y en gran medida la
venta personal es utilizada para llegar a la ciudadania local. Ademas, las politicas de
crédito que maneja la empresa no son las adecuadas para fidelizar a los clientes por lo

que pueden afectar a corto plazo su volumen de ventas.

Segun, (Torres, 2011, pags. 11,106). ““Estrategias de Marketing y su incidencia en las

Ventas de la empresa de calzado Martha’s de la ciudad de Ambato”. Universidad

Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivo General
e Determinar como inciden la falta de estrategias de marketing en el volumen de

ventas de la empresa Martha’s.

Objetivos Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la empresa mediante la realizacién de un plan
de marketing estratégico para tomar en cuenta cuales son las estrategias de
marketing mas apropiadas para la empresa de calzado Martha’s.

e Analizar cual es la participacion en el mercado mediante la elaboraciéon de una
investigacion de acorde a los niveles de competencia que tiene en la actualidad
la empresa de calzado Martha’s.

e Proponer la estrategia de marketing mediante una investigacion que permitan
tomar acciones que ayuden a poder posicionar la marca de la empresa de calzado
Martha’s.

Conclusiones
e Luego de analizar e interpretar las encuestas, se puede manifestar que el
calzado de tipo casual es el que tiene mayor rotacién en el mercado.
o El zapato de mujer es el que mas se comercializa con mayor frecuencia en el

mercado de Ambato.
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e Muy pocos son los clientes mayoristas que son asiduos de la empresa de
calzado Martha’s, y en algunos casos ya han dejado de ser clientes,
representando su limitada participacion en el mercado de la ciudad de
Ambato.

Sintesis

El establecimiento de estrategias de marketing es muy importante para cumplir los
objetivos propuestos, asi como también dar a conocer al publico objetivo lo que la
empresa produce, y de esta manera ganarse un lugar privilegiado en la mente de los

consumidores.

Resumen
Debido a que, la competencia cada vez es mas agresiva la empresa debe buscar
alternativas que impulse a la marca para que ésta y los productos sean cada vez mas

conocidos dentro del mercado.

Segun, (Salinas C. , 2012, pags. 24-90) “El posicionamiento de la marca y su incidencia
en el volumen de ventas de la Asociacién de Productores Agropecuarios Colinas del
Norte de la ciudad de Ambato”. Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias

Administrativas.

Objetivo General
Determinar de qué manera el posicionamiento de la marca incide en el volumen de
ventas de la Asociacion de Productores Agropecuarios Colinas del Norte en el periodo

junio-octubre del 2011.

Obijetivos Especificos
e Diagnosticar si existe posicionamiento de la marca en la Asociacion de
Productores Agropecuarios Colinas del Norte.
e Analizar como se refleja el volumen de ventas en la Asociacion de Productores

Agropecuarios Colinas del Norte.
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e Proponer el desarrollo de un plan de marketing para posicionar la marca
aplicando estrategias publicitarias en la Asociacion de Productores

Agropecuarios Colinas del Norte.

Conclusiones:

e La Asociacion no cuenta con un posicionamiento de la marca “La Colina” por
medio de la cual el cliente pueda identificar los productos con facilidad y
diferenciarnos de la competencia. Ocasionando poca acogida en el mercado, los
clientes no valoran la calidad de los productos.

e La Asociacién no cuenta con una publicidad adecuada, por falta de estrategias
publicitarias en la Asociacion, lo cual hace que sus productos no sean conocidos
por los potenciales clientes, su imagen se ve afectada, ocasionando un bajo
volumen de ventas, por consiguiente poca rentabilidad para sus asociados.

e La Asociacion al no tener una buena presentacién y empaques apropiados para
sus productos, no permite apreciar la calidad y atributos, limitando el nivel de
ventas, y perjudica el crecimiento a nivel empresarial. Actualmente diferenciarse

es mas dificil por la existencia de muchos productos similares.

Sintesis

En sintesis, la inadecuada gestion administrativa no permite a la empresa obtener un
adecuado posicionamiento en el mercado, afectando de esta manera que el volumen de
las ventas sean escazas, por lo que el riesgo puede ser mayor afectando a toda la

empresa y quienes la conforman.

Resumen

El posicionamiento de la marca dentro del proceso de marketing es fundamental para
generar valor tanto para los clientes como para la propia empresa.

En este sentido, la calidad de los productos y servicios que la empresa produce son
similares a los de la competencia por lo que las estrategias de publicidad deben llevarse
a cabo y con el debido control para que su marca sea reconocida y apreciada por sus

clientes.
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

“La investigacion cientifica es un proceso légico y riguroso que aplica el método
cientifico. Asi mismo, la investigacion social, econémico-administrativa, etc., es un
proceso organizado, sistematico, critico y cientifico de captacion de informacién sobre
aspectos de las disciplinas para dar respuestas a problemas de investigacion”. Segln
(Mora, 2006, pag. 138).

Asi también, la investigacion cientifica es un proceso de ejercicio del pensamiento
humano que implica la descripcion de aquella porcion de la realidad que es objeto de
estudio la explicacién de las causas que determinan las particularidades de su desarrollo,
la aproximacién productiva del desenvolvimiento de los factores estudiados, la
valoracion de las implicaciones ontologicas de los mismos asi como justificacién o no

de su analisis

Es por eso que la investigacion es un acto creativo y constructor de una nueva realidad
que anteriormente no tenia existencia propiamente dicha, al menos la forma en que
emerge las manos de su creador es decir, el investigador. Por tal motivo el trabajo de
investigativo que se esta desarrollando, permite emprender las labores investigativa que
se presupone a partir de determinadas premisas filosoficas y epistemoldgicas que
facilitan la justa compresion de la tarea que se ejecuta con todos sus riesgos

potencialidades, obstaculos, méritos, logros, etc.

Esta claro que todo ser humano de un modo u otro investiga, aunque no siempre tenga
conciencia de estos hechos. Del mismo modo que todos piensan aungque no se
preocupan por indagar como se desenvuelve en su intelecto las leyes de la légica Bernal
(1986).

De esta forma la accion de investigar del trabajo investigativo ha sido buscar las huellas

y l6gicamente esa busqueda, nos significa que se realizo en el mismo orden cronoldgico

en que se produjo el fendmeno que es objeto de analisis. Ese proceso implica dar una
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vuelta o rodeo para llegar al objetivo deseado, es decir, no fue una via directa, rapida,
inmediata, expedita. Por el contrario la accion investigativa que se ha venido
desarrollando, regularmente es un procedimiento sistematico que exige al investigador

un esfuerzo que sin duda ha sido de gran aporte.

Cabe resaltar los cultivadores de la filosofia como Platén, Aristoles, Bacom, descartes,
Kant, Marx, Russel, Hussert, Bachelart, Popper, etc., los que histéricamente le han
dedicado mayor atencion a las cuestiones epistemoldgicas del proceso de investigacion.
Luego los cientificos comenzaron a preocuparse también no solo por los resultados de
sus respectivas investigaciones en el terreno de su especialidad, sino también por los
métodos empleados para llegar a ellos, asi como en los fundamentos filosoficos que han
condicionado de sus particulares actividades investigativas, Briones (1999)

La filosofia y la ciencia son actividades que solo se pueden desplegar a través del acto
de investigacion. Es por ello, que se tomo en cuenta en el trabajo investigativo, cuando
se realizo la exploracion del objeto en cuestion, basqueda, examen o indagacion de sus
particularidades y causas que lo producen, con el fin de llegar a determinar sus

tendencias de desarrollo y posibles alternativas de desenvolvimiento.

Para la siguiente investigacion utilizaremos el paradigma critico-propositivo debido a
que:

Se considera que el problema y el objeto de estudio se encuentran en constante
evolucion, ademas porque la investigacion ha realizarse serd cualitativa y
cuantitativamente, paradigma adecuado para las investigaciones sociales. Con la
aplicacion de este paradigma se efectuara una investigacion cientifica con el propésito
de mejorar la condicion actual de la empresa y determinar el posicionamiento en el
mercado a través de una innovacion de marca que mejore su participacion en el

mercado.

El investigador debe determinar de forma oportuna y precisa el problema, es

indispensable para visualizar de mejor manera la realidad de la empresa, asi como su
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interaccion con el mercado, para esto se buscard una fundamentacion teorica, los cuales

nos ayudard a asociarnos mejor con los factores involucrados en la investigacion.

El problema objeto de estudio se encuentra también influenciado por valores personales
en el desempefio que reflejan los empleados en sus areas de trabajo.

La investigacion estara estructurada a través de procesos adecuados a la realidad de la
empresa, para obtener informacion precisa, la misma que sera de vital importancia para
determinar el problema de una Optica mas objetiva, ésta informacion se recabara por:
encuestas, cuestionarios y entrevistas a colaboradores de la empresa y de empresas
similares, de modo que los conocimientos extraidos por el investigador aporte para la

solucion del problema.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion estard enmarcada por las siguientes leyes, reglamentos y

estatutos:

Ley organica de defensa del consumidor

Principios generales

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus
productos o servicios.

Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o0 bien reciba oferta para ello. Cuando la presente
Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluiré al usuario.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de carécter publico o privado que desarrolle
actividades de produccién, fabricacion, importacion, construccion, distribucion, alquiler
o comercializacion de bienes, asi como prestacion de servicios a consumidores, por lo

que se cobre precio o tarifa. Esta definicion incluye a quienes adquieran bienes o
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servicios para integrarlos a procesos de produccion o transformacion, asi como a
quienes presten servicios publicos por delegacion o concesion.

Publicidad.- La comunicacién comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idoneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores de
identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y colectiva.
Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacion comercial, capaz
de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de los nifios y
adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a comportarse en
forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y colectiva.

Se considerara también publicidad abusiva toda modalidad de informacién o
comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafiosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales o
de adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos,
imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por omision de datos

esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor.

Regulacion de la Publicidad y su contenido
Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccidn del bien o servicio que puedan

afectar los intereses y derechos del consumidor.

Derechos de Propiedad Intelectual

Capitulo VII
De las Marcas

Art. 58.- La solicitud para registrar una marca debera presentarse en la Direccién
Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado para el efecto por la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:
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Identificacion del solicitante, con la determinacion de su domicilio y
nacionalidad;

Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

Descripcion clara y completa de la marca que se pretende registrar;

Indicacidn precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en funcion
de su forma de percepcion;

Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la
marca y determinacion de la clase internacional correspondiente; y,

Identificacion de la prioridad reivindicada, si fuere del caso.

Para efectos del computo de los plazos de prioridad y preferencia contenidos en la Ley e

instrumentos internacionales, dicho plazo comenzara correr desde la fecha de

presentacion de la primera solicitud.

Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompanara:

La reproduccion de la marca y cinco etiquetas, cuando contenga elementos gréficos, o

cualquier otro medio que permita la adecuada percepcidn y representacion de la marca,

si fuere del caso;

El comprobante de pago de la tasa correspondiente;

Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que se
reivindique prioridad,;

El documento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso; y,
En el caso de marcas colectivas, se acompafiard ademas, los documentos

previstos en el articulo 203 de la Ley de Propiedad Intelectual.

Art. 60.- La Direccién Nacional de Propiedad Industrial certificara la fecha y hora en

que se hubiera presentado la solicitud y le asignara un nimero de orden que serad

sucesivo y continuo, salvo si faltare el documento mencionado en el literal b) del

articulo 59, en cuyo caso no la admitird a tramite ni otorgara fecha de presentacion.

Art. 61.- El titulo de registro contendra:

NUmero de registro;

Fecha y nimero de presentacion de la solicitud;
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- Indicacion de la marca;

- Naturaleza o tipo de marca que se solicita, en funcion de su forma de
percepcion;

- Nombre del titular y su domicilio;

- Identificacion del solicitante, representante legal o apoderado, segun el caso;

- Fecha de otorgamiento;

- Fecha de vencimiento;

- Descripcion de la marca y sus reservas;

- Reproduccién gréafica o indicacion de la forma de percepcion;

- Indicacion de los productos o servicios que protege y clase internacional a la que
corresponden; y,

- Firma del Director Nacional de Propiedad Industrial.

Art. 62.- El plazo para la concesion de la renovacion se computara a partir de la fecha

de vencimiento del ultimo plazo otorgado.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

¢De qué manera la Gestion de marca incrementar las ventas de la empresa INCALSID
Cia. Ltda., Ambato?

X: Gestién de Marca
Y: Ventas
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Categorizacién Variable Independiente

GESTION DE MARCA

Posicionamie Lealtad ala Componente
- 1o marca marca de Identidad
de marca
| Por atributo — Ulsua:rios Nombre 0
cales fonotipo
| Por | | Usuarios de
beneficio lealtad Logotipo
compartida
|| Respectoala
competencia Usuarios con Eslogan
— preferencias
especificas

Gréfico 1 Variable Independiente
Elaborado por: Bertha Poaquiza
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Categorizacién Variable Dependiente

EVENTA#

Proceso de la Tipos de Elementos que
venta | ventas influyen en las
ventas
Prospeccion Venta
—  personal La calidad
Acercamiento
previo | Venta por
teléfono La
Presentacién distribucién
del mensaje de | Venta por
Venta Intemet
El precio
Servicio de | | Ventapor
Posventa correo

Gréfico 2 Variable Dependiente
Elaborado por: Bertha Poaquiza
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2.4.1 Definicién de categorias

“El lenguaje de una disciplina ocupa un lugar muy importante puesto que es la
herramienta con la cual se designaran los conceptos que la constituyen. Por lo tanto se
debe aspirar a tener una terminologia propia, suficiente y precisa. Podemos decir que la
correcta formacion, introduccion y unificacion de términos ayuda al ulterior desarrollo

de un campo particular de conocimiento (...)” Segun, (Rendoén, 2005, pag. 50).

A continuacion se desarrolla la categorizacién de las variables del tema de

investigacion:

Producto

“La oferta del producto, que es el corazon del programa de marketing de una empresa,
suele ser el punto de arranque en la creacion de una mezcla de marketing,

Se define como producto a todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una persona
recibe en un intercambio. Un producto puede ser un bien tangible, un servicio, una idea
0 una combinacion de las tres. Empaque, estilo, color, opciones y tamafios son algunas
caracteristicas tipicas del producto. Los intangibles, como el servicio, la imagen del
vendedor, la reputacion del fabricante y la forma en que los consumidores creen que
otras personas veran al producto, tienen la misma importancia.

Para la mayoria de las personas, el término producto significa un bien tangible. Sin

embargo, los servicios y las ideas también son productos.

Tipos de productos de consumo

Los productos se clasifican como productos para los negocios (industriales) o de
consumo, lo que depende de las intenciones del comprador. La distincién clave entre los
dos tipos de productos radica en el uso que se le pretende dar. Si el uso tiene un fin
comercia, el producto se clasifica como de negocios o industrial. Un producto para los
negocios se emplea para fabricar otros bienes o servicios, facilitar las operaciones de
una compafiia, o para la reventa a otros clientes. Un producto de consumo se compra

para satisfacer las necesidades personales de un individuo. En ocasiones, el mismo
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articulo se clasifica como producto para los negocios o de consumo, de acuerdo con el
uso que se le pretende dar.

Necesitamos conocer la clasificacion de los productos, ya que los productos de negocios
y los de consumo se venden de manera diferente; van dirigidos a marcados diferentes y
tienden a utilizar estrategias de distribucion, promocion y precios diferentes.

El enfoque mas popular incluye estos cuatro tipos: productos de conveniencia,
productos de comparacién, productos de especialidad y productos no buscados. Este
enfoque clasifica a los productos de acuerdo con el esfuerzo que normalmente se

invierte para buscarlos y comprarlos.

Productos de Conveniencia

Un producto de conveniencia es un articulo relativamente barato cuya compra exige
poco esfuerzo. Es decir, un consumidor no estaria dispuesto a emprender una busqueda
extensa de ese articulo.

Los consumidores compran productos de conveniencia con regularidad, por lo general
sin mucha planeacion. Los productos de conveniencia normalmente exigen amplia

distribucion para venderse en cantidad suficiente y satisfacer las metas de utilidades.

Productos de comparacion

Un producto de comparacién suele ser mas caro que uno de consumo Yy se encuentra en
un ndmero menor de tiendas. Los consumidores suelen adquirir un producto de
comparacién solo después de comprar varias marcas o en diferentes tiendas,
funcionalidad, precio y compatibilidad con su estilo de vida. Estdn dispuestos a
intervenir cierto esfuerzo en el proceso para obtener los beneficios deseados.

Existen dos tipos de productos de comparacion: homogéneos y heterogéneos. Los
consumidores perciben los productos de comparacion homogéneos como cosas
basicamente similares (por ejemplo, lavadoras, secadoras, etc.) con este tipo de
productos homogéneos, los consumidores suelen buscar la marca con precio mas bajo
gue tenga las caracteristicas deseadas.

Por el contrario, los consumidores perciben los productos de comparacion heterogéneos

como esencialmente diferentes (por ejemplo, muebles, ropa, etc.) los consumidores
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muchas veces hallan dificil realizar comparaciones de productos heterogéneos porque

los precios, la calidad y las caracteristicas varian mucho.

Productos de especialidad

Cuando los consumidores realizan una busqueda extensiva de un articulo en particular y
se muestran muy renuentes a aceptar sustituto, ese articulo es un producto de
especialidad. Los especialistas en marketing de productos de especialidad
frecuentemente utilizan una publicidad selectiva, con base en el estatus, para mantener
la imagen exclusiva de su producto. Es comin que la distribucion esté limitada a un
punto de venta, 0 muy pocos, en un area geografica determinada. A menudo el nombre

de la marca y la calidad del servicio son muy importantes.

Productos no buscados

Un producto desconocido para el consumidor potencial o un producto conocido que el
comprador no busca de manera activa se conoce como producto no buscado. Los nuevos
productos tienen cabida en esta categoria hasta que la publicidad y la distribucion
incrementen el conocimiento del consumidor.

Algunas cosas se venden siempre como productos no buscados, en especial aquellos en
los que no nos gusta pensar o en los que no deseamos gastar dinero”. Segun, (Lamb,
Hair, & McDaniel, 2006, pags. 308-310).

“El termino producto se refiere a algo mas que los bienes tangibles; por lo
regular, se refiere a una combinacién de bienes, servicios, ideas conceptos e incluso
personas. El producto central es la parte de la oferta que representa el beneficio
principal que los clientes desean. El producto central debe tener la calidad suficiente
para cubrir las necesidades de los clientes, pues de lo contrario, la empresa tiene pocas
probabilidades de éxito. Los productos complementarios son bienes o servicios que
agregan valor al producto central, diferenciandolo asi de las ofertas de productos de la
competencia. Los atributos simbélicos y de experiencia, como la imagen, el estilo o el

prestigio, también se utilizan para diferenciar los productos”.
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Clasificacion de los productos

En general, los productos se dividen en dos grandes categorias. Aquellos que son para
uso personal y diversion se conocen como productos para el consumidor, mientras que
los que se compran para ser distribuidos, para fabricar otros productos o para utilizarlos
en las operaciones de una empresa se llaman productos empresariales o industriales.
Aungue la diferencia pareceria muy sencilla, es importante porque la clasificacion de

productos puede tener influencia en el precio, la distribucién o la promocién.

Clasificacion de los productos para el consumidor

El enfoque que tiene mayor aceptacion para clasificar los productos del consumidor se
basa en la forma en que los consumidores se cortan al comprarlos. Este enfoque divide a
los productos para el consumidor en cuatro categorias: productos de conveniencia, de
eleccidn, especializados y no buscados. Es importante hacer notar que estas categorias
no son excluyentes porque un solo producto se puede clasificar en mas de una categoria,
dependiendo de las experiencias de compra de un consumidor, la disponibilidad de
tiempo o la situacion de compra.

Productos de conveniencia: los productos de conveniencia casi siempre son econémicos
que se compran con regularidad, en cuya compra los consumidores invierten muy poco
tiempo y esfuerzo. En términos del proceso de compra, los consumidores invierten poco
0 ningln tiempo en buscar informacion o evaluar las alternativas de productos antes de
la compra. En términos de la estrategia de productos, la clave para vender productos de
conveniencia es que exista una gran disponibilidad y sean muy faciles de adquirir.
Productos de eleccién: son aquellos en los cuales los clientes invierten considerable
tiempo y dinero para planear y hacer la compra. En el caso de estos productos, los
consumidores buscan la informacién, comparan con los productos de la competencia y
visitan diversas tiendas para evaluar el precio, las caracteristicas y el precio.

Productos especializados: éstos son articulos Unicos en cuya adquisicion el cliente
invierte considerablemente tiempo, esfuerzo y dinero. En el caso de estos productos, los
clientes saben lo que quieren y no aceptan sustitutos. Por lo general, los productos
especializados son méas costosos y se compran todavia con menos frecuencia que los

productos de eleccion.
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Productos no buscados: los productos no buscados se dividen en dos grupos: (1)
aquellos de los cuales no estan conscientes los clientes y (2) los productos que los
clientes no piensan comprar hasta que surja una necesidad o una emergencia. Por
definicion, todos los articulos son productos no buscados para los clientes individuales
que no estan conscientes de su existencia. Todos los productos nuevos se encuentran en
esta categoria, al igual que aquellos que tienen una gran cantidad de no usuarios. La
clave para comercializarlos es despertar la conciencia y hacer que los consumidores los
prueben a través de la publicidad agresiva, ventas personales y actividades de

distribucion.

Clasificacion de los productos empresariales

Mientras que los productos para el consumidor se clasifican basados en el
comportamiento de compra del consumidor, los productos empresariales se clasifican
segun sus funciones. Las empresas compran productos basados en sus metas y
objetivos, no necesariamente en la satisfaccion personal, los beneficios o las
recompensas psicologicas. Por lo general, los productos empresariales se dividen en
siete categorias diferentes:

Materia prima: estos productos son los materiales naturales basicos que se convierten en
parte del producto terminado.

Componentes: dichos productos son articulos terminados, pero se convierten en parte de
un producto terminado mas grande.

Materiales para procesos: son productos similares a los componentes: sin embargo, se
vuelven imposibles de identificar al incluirlos en el producto terminado.

Articulos MRO: los articulos de mantenimiento, reparacién y operacion se utilizan para
facilitar la produccion y las operaciones, pero no se convierten en parte del producto
terminado.

Equipo accesorio: estos productos ayudan a facilitar la produccion o las operaciones y
no se convierten en parte del producto terminado.

Instalaciones: las instalaciones incluyen los articulos y lugares fisicos, como los

edificios de oficinas y el equipo que no es portatil. Debido a los gastos en dichos
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productos, los directivos toman y completan las decisiones de compra a través de
acuerdos contractuales negociados.

Servicios empresariales: estos productos intangibles incluyen servicios legales,
contables, de investigacion de mercados, de asesoria y de limpieza que la mayor parte
de las empresas adquieren.

Una de las principales caracteristicas de casi todos los productos empresariales se deriva
de la demanda. Es decir, la demanda de la mayoria de estos productos se deriva o
depende de la demanda de otros productos, también empresariales o para el
consumidor”. Segun, (Ferrel & Hartline, 2006, pags. 161-163).

Siguiendo a los autores se puede concluir que el producto es un conjunto de atributos
que se ofrece en el mercado para satisfacer los deseos y necesidades del consumidor, asi
como también es un aspecto muy importante para toda empresa, con la finalidad de

lograr los objetivos que persigue.

Imagen de marca

“La imagen de marca es una percepcion que se formula en la mente, no solo del
consumidor, sino, ademas de los distintos pablicos y grupos de interés de la marca. Se
diferencia de la identidad de la marca en que ésta es aspiracional y se define en el
interior de la compafia mientras que aquella se produce en el exterior y puede forjarse
con independencia de los designios y planes de la empresa propietaria que, en suma,
solo puede decidir que tipo de imagen desea ofrecer a sus publicos y comunicarlos
activamente con el fin de que sean coincidentes la imagen que se quiere ofrecer y la que
realmente perciben dichos publicos.
Con este objetivo, se seguira a Davis estableciendo como componentes de la imagen de
marca, por un lado, las denominadas asociaciones de la marca, esto es el conjunto de
evocaciones que la marca suscita en sus publicos y la personalidad o marca como
personaje, concebido como un conjunto de caracteristicas humanas que los publicos

asocian a la marca.
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Asociaciones de la marca

Las asociaciones de la marca son el conjunto de evocaciones que la presencia de la
marca en cualquiera de sus manifestaciones son capaz de suscitar. Estas evocaciones
deben producir en quien lo percibe un estado de &nimo favorable a la marca a través de
una percepcion de la misma que provoque un sentimiento de aprobacion e identificacion

con ella.

En este contexto, no todas las asociaciones tienen el mismo peso a la hora de describir
una imagen de marca determinada. Davis propone una metéafora afortunada para
establecer una posible clasificacion de las asociaciones con su piramide del valor de
marca, que divida en tres partes supuestas, contendrian en su segmento inferior las
caracteristicas, atributos, y procesos que, necesariamente, deben ser demostrados a los
consumidores. En un segundo estadio se ubicarian los beneficios funcionales o
emocionales que la marca ofrece y, en la cuspide, se encontrarian las creencias y valores
emocionales, espirituales y culturales a los que la marca puede ser asociado.

Asi, al desarrollar la ardua tarea de configurar el conjunto de asociaciones que se desea
fomentar en la mente de los publicos de la marca, se procurard que éstas estén lo mas
alto posible en la pirdmide descrita o0, en su defecto, en lo mas alto posible dentro del
segmento que su naturaleza le haga ocupar.

Con todo lo dicho, es pertinente considerar con Aaker el hecho de que la propia
organizacion puede presentarse como un conjunto de valores, cultura, personas, planes y
activos considerados como capacidades propias y asociadas a ella que, en su conjunto,
permiten suministrar un producto o servicio de forma diferenciada y, a ser posible,
Unica. Aaker enfatiza el hecho de que estas caracteristicas organizativas pueden
suministrar las bases para la diferenciacion, una proposicion de valor y una relacién con
clientes. En este sentido, enumera como asociaciones organizativas su orientacion social
y comunitaria, su calidad percibida, su compromiso con la innovacion, la preocupacion
por los clientes, su capacidad de tener presencia y proyectar su éxito, y, por ultimo, su
definicion estratégica como marca local o global, aspectos estos que, dadas las

posibilidades que estas asociaciones pueden aportar a la marca en un contexto en el que

30



es muy dificil diferenciar productos Yy servicios por su propia naturaleza, merece la
pena de considerar detenidamente.

La calidad percibida, es ante todo, segun Aaker, un nivel de percepcién que el
consumidor o, en general, los publicos de la marca, tienen sobre ella, trascendiendo de
sus atributos concretos y de sus especificaciones. Esta percepcion esta vinculada a la
relacion existente con el precio con el que se tasa el producto y puede llegar a ser, una
de las dimensiones de la identidad de la marca al mismo tiempo que, como asi mismo se
ha indicado uno de los vectores que definen los activos de la marca.

Las asociaciones vinculadas al concepto de innovacion son esenciales para las
compafias cuya actividad esta centrada en el desarrollo de productos y servicios
tecnologicos.

La mejora de procesos o la incorporacion de métodos propios de otros sectores,
convenientemente comunicados a los publicos de la compafia, pueden dotar a esta de
unas asociaciones que, por intangibles, seran fuertes y perdurables en el tiempo. Esto
sera posible siempre que estas asociaciones supongan, como se ha indicado, un
elemento de diferenciacion y, ante todo, se evidencie que aporta algun valor para el
cliente.

La preocupacion por los clientes como asociacion organizativa genera de forma
inmediata confianza en los productos o servicios amparados por una marca. Requiere,
sin embargo, que sea comunicada de forma creible para lo cual, serd imprescindible el
compromiso de todos los miembros de la compafiia, especialmente de los que se
relacionan directamente con el cliente ya que, seran aquellos los que pueden establecer
relaciones basadas en honestidad y respeto y evidenciar esmero en el desempefio de la
marca.

La presencia y éxito visible de la organizacién que respalda a la marca se traducen en
imagenes de tamafio y competencia que suministran al comprador seguridad en su
eleccion al sentir compartida su decision con otros muchos consumidores. El prestigio
de la organizacion genera credibilidad en sus marcas y puede transmitir al usuario la

sensacién de compartir el éxito atribuido a la misma.
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Por ultimo, las asociaciones que evocan la eleccion estratégica de presentarse como
marcas locales o globales, permiten establecer una relacién con el cliente basada en el

valor relativo que una consideracion u otra puedan tener en sus publicos.

Personalidad de marca

El segundo componente de la imagen de marca esta constituido, segin se anuncio, por
la personalidad de marca, definida por Aaker, como el conjunto de caracteristicas
humanas asociadas con una marca determinada. Los constructores de marcas deben
elegir una personalidad adecuado al producto o servicio al que van a identificar pero, es
esencial, que dicha personalidad sea coherente y creible puesto que, los esfuerzos de
comunicacién pueden verse traicionados cuando la experiencia del usuario, tanto con la
marca como con la organizacion que la sustenta, produzca la percepcion de una imagen
“maquillada” de la realidad. Todas las organizaciones tienen una personalidad y. por
extension, sus marcas. La ausencia de personalidad tendra entre sus publicos la misma
valoracién que tendria una persona que careciera de ella.

Aaker identifica cinco factores de personalidad basicos al que aspirarian, segin sus
estimaciones, el 93 por ciento de las marcas:

Sinceridad: Identificable por las connotaciones de ser practico y honesto, corresponde a
marcas que pretenden hacer de la transparencia con sus usuarios la imagen de relacion
con ellos incidiendo en el caréacter familiar y considerado, cuidadoso y cercano al
consumidor.

Excitacion: Se corresponde con las facetas de intrepidez, animosidad, imaginacion y
actualidad. Sus rasgos esenciales giran en torno a estar a la moda, ser excitante,
excéntrico, provocativo, juvenil, independiente, innovador y agresivo.

Competencia: Se articula en torno a los conceptos de confiable como expresion de
trabajador, eficiente, de confianza y cuidadoso; inteligente como distintivo de técnico,
corporativo y serio y, por ultimo, representa el éxito asumiendo las facetas de liderazgo,
seguridad e influencia.

Sofisticacion: Personalidad propia de articulos de lujo, es detentada por marcas capaces

de representar una asociacion clara con los atributos de clase alta y encantador.
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Rusticidad: Esta personalidad se articula alrededor de dos rasgos basicos: el gusto por la
vida al aire libre y la resistencia. Es, pues, una personalidad eminentemente masculina,
activa, atlética, con claras expresiones de fortaleza y rudeza.

Los cinco rasgos basicos de personalidad presentados, junto con cada una de las facetas
en que cabe descomponerlos, hay que entenderlos, citando a Aaker, como opciones
estratégicas que deben ser barajadas a la hora de definir la imagen de la marca.

Asi pues, la personalidad de la marca se erige en un factor esencial de su imagen ya que,
como se desprende de lo expuesto, puede constituir una percepcién muy poderosa en los
posibles clientes y otros publicos de la marca. Por ello, en su desarrollo, los
administradores de marcas deben tener en cuenta las siguientes consideraciones.

La identidad de la marca debe ser perdurable en el tiempo. Solo se estudiara su revision
ante cambios sustanciales en la compafiia que la sustenta como fusiones o adquisiciones
de empresas con actividades sinergias.

Por otra parte, las fuentes de personalidad de la marca pueden extenderse, especialmente
en su expresion formal, a través de un tétem, mediante la identificacion con animales
reales, o miticos, y, por tanto, con sus atributos.

En tercer lugar las marcas pueden cristalizar su personalidad a través de la imagineria
del usuario, definidas con palabras de Aaker como “un conjunto de caracteristicas
humanas asociadas con el uso tipico de la marca”.

Por altimo, debe tenerse en cuenta que, la personalidad de la marca puede constituir la
“base de una diferenciacion significativa especialmente en contextos donde las marcas
son similares respecto a los atributos del producto” situacidon esta que, como se ha
advertido con anterioridad, cada vez es mas frecuente en todos los sectores y mercados.
Esta capacidad de diferenciar a la marca puede llegar a impulsar la inclusién de la
personalidad en el sistema de identidad de la marca, y, como asi mismo se ha indicado,
requerir que su andlisis se realice en la primera fase del método que se propone. Al
mismo tiempo, puede conducir la politica de comunicacién de la marca, en cuanto a sus
contenidos y en la seleccion de medios, y, por Gltimo, centrar la proposicién de valor de
la marca”. Segun, (Garcia, 2005, pags. 66-72).
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“Resultado de un proceso mental de acumulacion, evaluacion, y asociacion de
informacion precedente de diferentes fuentes, la imagen presenta una doble dimensién
al recoger aspectos cognitivos y afectivos del sujeto en relacién a la marca. Y es que el
contenido de la imagen en la literatura de marketing ha sido operativizado en términos:
1) caracteristicas generales, sentimientos e impresiones del sujeto; 2) percepciones
sobre el producto; 3) creencias y actitudes; 4) personalidad de la marca; 5) vinculacion
entre caracteristicas de la marca y los sentimientos y las emociones que la misma genera
en el consumidor.

Uno de los aspectos mas importantes reconocidos en la imagen es su capacidad para
determinar, sino afectar el conocimiento del consumidor a todos sus niveles. Asi, su
doble componente cognitiva-afectiva, explica la capacidad de la imagen en el desarrollo
de un conocimiento (reconocimiento, conocimiento y recuerdo) y una actitud del
consumidor hacia la marca. Por ultimo, como representacion mental la imagen se
caracteriza por ser un concepto dindmico, sensible a los cambios que experimentan los
agentes y el propio entorno social en el que se inserta la marca, asi como, los que
suceden en el sujeto tanto a nivel interno como externo. No obstante, ello no impide que
esta imagen de marca deba presentar una cierta estabilidad, la cual es necesaria para su
convivencia y concrecion.

En cuanto a la relacion entre la imagen y la identidad, pese a que ambos son conceptos
complementarios, es posible detectar serias diferencias entre los mismos. Asi, mientras
la imagen de marca refleja las percepciones actuales, la identidad es la aspiracion, y

refleja las percepciones que deberan desarrollarse y reforzarse para que ésta perdure.

Proceso de formacion de la imagen de marca

El modelo utilizado tradicionalmente en la literatura de marketing para explicar los
procesos de formacion de la imagen de marca es el denominado Modelo de Red
asociativa de memoria, difundido principalmente por autores como Aaker (1997) y
Keller (1998).

De modo resumido este modelo plantea como la memoria del individuo viene
determinada por la existencia de diferentes nodos, cuya estructura y proximidad

determinan el nivel de recuerdo dl individuo. Asi, la marca actia como uno de los nodos
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centrales que se conecta con otros, y que retne a su alrededor una gran cantidad de
informacion muy diversa. Esta informacion amplia y heterogénea es la que determina el
significado que para este sujeto tiene la marca, conformando la llamada imagen de
marca.

Explicar el proceso de formacion de la imagen a través del modelo de red asociativa
implica considerar que, durante el mismo, la informacion que va siendo incorporada se
ve sometida a un proceso de seleccion o filtrado. La utilizacion de este tipo de modelo
permite explicar algunas de las caracteristicas anteriormente destacadas como es la
estabilidad, y al mismo tiempo el cardcter dinamico y evolutivo de la imagen. La
estructura mental formada goza de cierta estabilidad que permite su supervivencia y
concrecion en el tiempo. Pero a la vez, la imagen no es completamente estatica, sino que
presenta una estructura dindmica sensible a los cambios experimentados por el entorno

y el individuo.

Fuentes de asociaciones de la imagen

El principal elemento que determina la formacion de la imagen es su contenido, el cual
viene definido por las distintas asociaciones que el consumidor vincula con el nombre
de la marca. La importancia de este elemento se deriva no solo, por el hecho de que las
asociaciones que el sujeto vincule a la marca determinarén la imagen, sino ademas,
porque funcién del: origen, tipologia, caracter positivo o negativo, grado de unicidad e
interaccion y congruencia de las asociaciones, la imagen formada serd mas 0 menos:
estable, coherente, solida, amplia y positiva, a la vez que tendrd mayor o menor
influencia sobre el comportamiento del consumidor.

Una imagen positiva incrementara la probabilidad de eleccion de la marca y, lo que es
mas importante, produce una mayor lealtad por parte del consumidor, reduciendo su
vulnerabilidad ante acciones de la competencia. A su vez, existe un proceso de
retroalimentacion (feedback) ya que al tener mas posibilidad de ser seleccionada, la
marca aumenta el ndmero de experiencias vividas con ella, las cuales refuerzan y
agrandan esa imagen de marca, lo que contribuye, nuevamente, a aumentar esa

probabilidad de eleccion.
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Las asociaciones que el sujeto vincula a la marca pueden presentar origenes distintos.

Habitualmente se considera que las fuentes generadoras de asociaciones son:

a)

b)

Experiencias pasadas del sujeto

Fuentes externas al individuo

Informacion emitida por la empresa

Las experiencias pasadas. Las experiencias pasadas que el individuo acumula a
lo largo de su relacion con la marca son una importante fuente generadora de
asociaciones. Y es que, tanto el conocimiento obtenido, como las impresiones y
opiniones extraidas, asi como los sentimientos generados durante y después de
ciertos contactos con la marca, constituirdn uno de los pilares fundamentales
sobre los que se fundamenta la formacién de la imagen y el conocimiento de la
marca.

Fuentes externas al individuo. Como segunda fuente de procedencia de las
asociaciones, se identifican aquellas externas al sujeto: empresa, grupos de
referencia, la familia y las fuentes neutras. El contacto con agentes externos que
emiten informacion sobre la marca, permite no solo generar asociaciones que,
relativas a ellas, son directamente incorporadas a la imagen, sino que ademas
conforma otra via por la cual el consumidor obtiene experiencia del producto,
capacitando su conocimiento y recuerdo.

Empresa: La empresa como fuente externa sera tratada a continuacion cuando se
analice la tercera fuente de asociaciones.

Amigos: Los amigos son un grupo de referencia importante para el individuo,
sobre todo a edades tempranas. Asi por ejemplo, la utilizacién de una
determinada marca por parte del grupo de amigos, puede condicionar la imagen
de marca que se forma el individuo.

Familia: La familia es el grupo de referencia mas importante en el desarrollo del
individuo y determina, en gran medida, sus actitudes hacia un gran nimero de
marcas. Asi, los procesos de lealtad se suelen incrementar en marcas que han
sido utilizadas en el nucleo familiar del individuo. Esta fidelidad es

consecuencia de una imagen de marca ya formada en el individuo.
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Fuentes neutras: Por dltimo, cabe mencionar como otra fuente de asociaciones
las Ilamadas fuentes neutras: informes de expertos, revistas especializadas, etc.,
que por su neutralidad son utilizadas como fuentes de informacion que inspiran

gran confianza en el consumidor.

c) Informacion emitida por la propia empresa: La Gltima fuente de procedencia de

las asociaciones es la informacion que procede de la propia empresa y de la
propia marca. Ya que las marcas tienen su origen en la empresa, no cabe duda
que la creacion de una imagen de marca en la mente del sujeto estara afectada,
sino condicionada en muchos casos, por las acciones comerciales desarrolladas
por las organizaciones. La informacion que sobre la marca transmiten las
empresas con el fin de intentar crear una imagen en la mente de los
consumidores, suele estar fundamentada en todos o en alguno de los beneficios

que la marca ofrece ante las necesidades que presenta el individuo.

Tipologia de las asociaciones de la imagen

El tipo de asociacidn, su caracter positivo o negativo, la fortaleza y la unicidad de las

asociaciones, es otra cuestion que presenta gran relevancia tanto en el proceso de

formacion de la imagen, como en el resultado final obtenido. En marketing se reconoce

que las asociaciones que conforman la imagen de marca pueden ser de diferentes tipos y

presentar diferente naturaleza. Segun Keller (1993), el contenido informativo que la

asociacion proporciona a la marca, lleva a este autor a clasificar las asociaciones en tres

categorias de distintas: 1) atributos, 2) beneficios y 3) actitudes.

a)

b)

Atributos. Los atributos son descritos, como aquellos rasgos caracteristicos del
producto o servicio de la marca rubrica, y que condicionan la acciéon de compra
del consumidor, considerando la creencia que el sujeto tiene sobre la presencia o
no de los mismos en el producto. Dentro de los atributos del producto se ha de
diferenciar entre atributos relativos y atributos no relativos al producto, segun
estén o no relacionados con la composicion fisica del producto, o con los
requerimientos basicos exigidos en caso de tratarse de un servicio.

Beneficios. El segundo tipo de beneficios que el consumidor vincula a la marca

son las relativas a los beneficios obtenidos por la compra y consumo de sus
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productos. Podemos entender por beneficio, el valor que para el consumidor
tiene el producto o servicio, basado en la combinacion de sus atributos. Los
beneficios que un producto ofrece pueden ser clasificados en tres categorias
atendiendo a las motivaciones que provocan su busqueda, es decir, atendiendo a
las necesidades que tratan de satisfacer. Estos tipos de beneficios son
denominados: beneficios: 1) funcionales, 2) experienciales y, 3) simbolicos.

Actitud. Por ultimo, la actitud hacia la marca, es le tercer tipo de asociacion
propuesta por esta clasificacion. Entendidas como el conjunto de evaluaciones
que sobre la marca realiza el consumidor, las actitudes se consideran un
elemento esencial en la imagen, ya que ha menudo, constituyen el antecedente
basico del comportamiento de compra de los sujetos. El desarrollo de actitudes
positivas 0 negativas frente a la marca, suelen estar fundamentalmente basado en
las creencias que el consumidor tiene en relacion al grado de presencia en el
producto de determinados atributos, que ofrecen beneficios de diferente

naturaleza.

Beneficios derivados de la imagen de marca

El hecho de que la empresa tenga una imagen de marca favorable, fuerte y Unica, puede

reportar muchisimos beneficios a la empresa. Entre los principales podemos citar los

siguientes:

Proporciona ventajas competitivas: Los significados de una marca cultivados
adecuadamente, ayudan a competir de una manera determinante en cualquier
mercado. Las marcas percibidas de una manera mas nitidas y coherente son las
preferidas por los clientes.

Genera nuevas oportunidades de negocio: Las marcas mas solidas y mejor
conocidas pueden llegar a proporcionar oportunidades estratégicas para crear
nuevas lineas de productos y subproductos, o para expandir las actividades y las
areas del negocio.

Se convierte en un activo financiero: El grado de reconocimiento que una marca
tiene en su mercado determina la proporcion del presupuesto que debe invertir

para darse a conocer y construir una reputacion determinada.
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Diferencia y distingue de la competencia: Si se ha planificado estratégicamente
y se ha gestionado adecuadamente, la imagen de marca de un producto o de una
empresa transmite eficientemente sus diferencias competitivas.

Genera confianza en las distintas audiencias: Las mejores marcas no sélo son
admiradas por sus usuarios o clientes, sino que son capaces de generar respeto
en sus adversarios, convirtiéndose en puntos de referencia obligada en el
mercado.

Capitaliza el sentido de pertenencia: EI maximo valor de la imagen de marca se
traduce en el grado de apropiacion de la misma por parte de sus clientes internos

y externos.

Ademas de estos beneficios, una imagen de marca positiva tiene importantes

consecuencias sobre el resto de elementos del marketing-mix:

Sobre el precio. Una imagen de marca positiva permite a la empresa lograr
mayores margenes y que la respuesta del consumidor ante incrementos del
precio sea mas elastica. Incluso, a los consumidores no les importara pagar
precios altos por el producto, ya que asumen que lo hacen porque ofrece una
mayor calidad.

Distribucion. Una imagen de marca positiva hara que el consumidor incremente
la busqueda del producto o servicio en los canales en los que se encuentre. En
muchas ocasiones, uno de los factores que determinan la eleccion de un
determinado establecimiento u otro para realizar las compras, es la existencia, 0
no, de determinadas marcas que se buscan.

Comunicacién. Otra consecuencia importante de una imagen de marca positiva
es el incremento de la eficiencia de la comunicacion comercial de la empresa, ya
que el esfuerzo y la exposicién publicitaria que requiere el individuo serd mucho
mas reducido (esa imagen positiva hace de mensaje permanente en la mente del

consumidor).” Segun, (Jiménez, 2004, pégs. 71-83).

Con respecto a lo mencionado segun sus diferentes autores, la imagen de marca es una

percepcion que tiene el consumidor con respecto a los productos o servicios y ademas

esta configurado al uso de las asociaciones organizativas y que provean valor para el

39



consumidor, estableciendo ademas credibilidad a las otras marcas de la compafiia 0 sus
extensiones. Asi también la personalidad de la marca que puede constituir una
percepcién muy poderosa en los posibles clientes de la marca, ya que ésta puede

establecer la base de diferenciacion en productos similares.

El valor de la marca

“La marca es un activo intangible de la empresa que puede ser muy importante y
suponer la base de su ventaja competitiva, pero su valoracion es dificil. El valor de la
marca es valor afiadido que ésta proporciona al producto, tal como lo percibe el
consumidor. EI Marketing Science Institute definié en 1989 el valor de la marca como
“el valor afiadido del nombre que es recompensado por el mercado con margenes de
beneficio o cuotas de mercado mayores. Los consumidores y/o los distribuidores
pueden ver el valor de la marca como un activo financiero y como un conjunto de
asociaciones favorables y de comportamientos”.
El valor de la marca puede considerarse como un conjunto de activos y pasivos
vinculados a la misma, su nombre y simbolo, que incorporan o disminuyen el valor
suministrado por un producto o servicio ofrecido a los clientes. Por activos o pasivos se
entiende aquellos que estan realmente vinculados al nombre o simbolo de la marca.
Pueden agruparse en cinco categorias.
1.- Lealtad de la marca.
2.- Reconocimiento de la marca.
3.- Calidad percibida.
4.- Asociaciones de la marca, adicionales a la calidad percibida.
5.- otros activos en propiedad de la marca: patentes, marcas registradas, relaciones con
el canal, etc.
Los activos de la marca incorporan o sustraen valor tanto a los compradores como a la
empresa. Al comprador le producen los siguientes efectos:
1.- Facilitan la interpretacion y el procesamiento de la informacion sobre productos y
marcas.
2.- proporcionan seguridad en el proceso de decision de compra (por experiencias

anteriores o familiaridad con la marca y sus caracteristicas)

40



3.- Proporcionan satisfaccion por su uso.

A la empresa, las marcas crean valor del modo siguiente:

1.- Mejorando la eficiencia y efectividad de los programas de Marketing.

2.- Proporcionando margenes mas altos al permitir precios superiores y reducir la
dependencia en las promociones.

3.- Fortaleciendo la lealtad de la marca al incrementar la satisfaccion del cliente y
proporcionar razones para comprar el producto.

4.- Proporcionando una plataforma para crecer por medio de extensiones de marca.

5.- Proporcionando un apalancamiento en el canal de distribucion. Al igual que los
compradores individuales, el distribuidor tiene menos incertidumbre si trata con marcas
probadas.

6.- Suministrando una ventaja competitiva, que puede suponer una barrera real en la
entrada de la competencia.

Las inversiones para conseguir o mantener el valor de la marca son a largo plazo, pero
son rentables. La lealtad de marca que permiten alcanzar es un aspecto clave, por cuanto
un cliente fiel genera ventas y beneficios.

Para determinar el valor de la marca se han propuesto al menos cinco métodos.

1.- Precios primados que puede soportar el nombre de la marca. El precio primado
puede medirse observando las diferencias de precios entre las marcas o a través de
investigaciones de clientes, en las que se pregunte por la disposicion a pagar por
determinados atributos o caracteristicas del producto.

2.- impacto del nombre sobre las preferencias de los compradores. Cuando los precios
son muy similares y no existen precios primados, puede determinarse el valor de la
marca investigando el impacto del nombre de la marca sobre las preferencias, actitudes
o0 intenciones de compra de los consumidores.

3.- Valor de reemplazo de la marca. Otra posibilidad de fijar el valor de la marca es
estimar el coste de establecimiento del negocio y de una marca comparable.

4.- Valor de las acciones. La eleccion del precio de las acciones como indicador del
valor de la marca se basa en el supuesto de que la cotizacién de la accién en el mercado

bursatil refleja valores futuros de la marca.
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5.- Valor de los ingresos futuros. La mejor forma de medir el valor de la marca es
obtener el valor actual neto de los flujos de caja futuros atribuibles a los activos del
valor de la marca. El problema, no obstante, es determinar las estimaciones de estos
flujos de caja”. Segun, (Mestre, 1999, pags. 396-398)

“Una marca con buena reputacion, fuerte, tiene ventajas para el consumidor, el
resto de los grupos de interés y es una oportunidad para una gestion estratégica mas
coherente. En consecuencia, una marca fuerte tiene valor para la empresa.

Los especialistas sefialan que la Valoracion de Marcas es un debate complejo e
interdisciplinar. Hay que comenzar por distinguir los distintos componentes del valor de
marca.

Valor de Marketing. Las marcas fuertes incluyen sobre el comportamiento de los
clientes.

Valor econdmico-financiero. Las marcas pueden ser objeto de transaccion economica
(venta, alquiler en forma de franquicia o licencia, cotizacion en bolsa).

Valor juridico. Las marcas pueden protegerse y ser objeto de indemnizaciones.

El Valor de Marketing es el componente del valor de la marca que mas interesa a la
direccion comercial y de marketing de la empresa.

El Valor Econdmico-Financiero de la marca es su capacidad de ser objeto de
compraventa u otros tipos de contrato (licencia, franquicia), es decir, el valor, de la
marca como un activo intangible negociable. En un escenario econémico de mercados
maduros, en los que cada vez es mas caro y dificil cresar nuevas marcas, algunas
empresas optan por crecer comprandolas. Asi mismo, las marcas instaladas optan por la
posibilidad de establecer franquicias o licencias como forma alternativa de crecimiento.
La medida del valor econémico de la marca, es, pues, un elemento critico para la
gestion eficaz de estas situaciones.

El Valor Juridico de la marca hace referencia a los costes de su proteccion y a la
cuantificacion de dafios y perjuicios derivados de la imitacion o uso ilegal de la marca.
Los tres valores de la marca estdn vinculados. El valor econémico esta naturalmente
ligado al estratégico. Una marca tiene mayor valor econémico si vende mas unidades en

su mercado, aunque en las consideraciones del valor econémico entran mas factores que
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los estrictamente ligados al mercado. Andlogamente, el valor juridico crece en la
medida en que lo hacen los otros dos componentes del valor de marca”. Segun, (José
Luis Belio, 2007, pags. 171-172).

En conclusion sobre las diferentes definiciones de valor de marca se puede manifestar
que, la marca genera valor tanto para los consumidores como para la propia empresa, ya
que la fortaleza de la marca se apoya en la imagen y el nivel de conocimiento que tiene
sus clientes sobre la marca, las percepciones sobre ésta pueden crear ventajas
comerciales, estabilidad, crecimiento financiero y que el desarrollo de las acciones de

marketing sean favorables a crear una imagen de marca positiva.

Gestion de marca

“La gestion debe integrarse a la estrategia general del negocio y estar orientada
desde mas arriba, por la vision estratégica institucional, que se proyecta en otras
dimensiones de la politica, la vision a largo plazo y la expansion de la compafiia. La
marca no es solo un simbolo en el embalaje del producto, ni es una suma de anuncios y
de promociones, ni siquiera es solo un importante activo de la empresa. Hoy la marca es
mucho mas que todo este conjunto. No es una cosa sino un fenémeno, y como tal hay
que entenderlo en sus maltiples facetas. Primero se pasé de la marca como signo a la
marca como garantia. Luego se pasé de la marca como herramienta competitiva a la
marca como valor. Después el paso fue de la marca como cumulo de las etapas
anteriores, a la imagen de marca. De este modo empezaria a comprenderse la marca
como un fendmeno de comunicacion cuyo efecto social es la imagen que genera en la
mente del publico. Esto revela el carécter expresivo y comunicativo propio de la marca:
su interactividad en relacién con lo que hacen con ella sus consumidores y usuarios. La
marca tiene asi un reflejo “fuera” del dominio de la empresa que la explota, por que la

imagen se fragua en el imaginario social.
La expresién "gestion de la marca™ implica la tarea de los responsables de la imagen y

la reputacién de la marca a través de los productos/servicios y de la propia empresa. Se

trata de ejercer un control constante de como la marca evoluciona en el tiempo, y en ese
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sentido hay que llevar a cabo las decisiones més convenientes para su promocion
permanente. Por supuesto que gestionar la marca es el Gltimo estadio de todo un
programa que con antelacion ha sido establecido y serd seguido paso a paso. Por
consiguiente, antes, de hablar de gestion hay que tratar de estrategia.

Este proceso hay que planificarlo cuidadosamente, el mismo varia segun las
circunstancias propias de cada empresa y de los objetivos del proyecto. Lo que puede
motivar el relanzamiento de la marca o el lanzamiento de una nueva marca son causas
siempre diversas. Es por la existencia de tales variables, asi como las de mercado, que
no se puede dar un modelo en concreto que sirva para todos los casos. Lo méas que

puede hacerse es enumerar las etapas de un tal proceso.

La estrategia creativa

Todas las marcas nacen (o se redisefian) a partir de una idea estratégica. Esto significa
una intencionalidad que en algo habra de ser innovadora, es decir, creativa, y que no se
agota aqui. Lanzar al mercado un nuevo dentifrico o un nuevo reloj no puede realizarse
simplemente copiando lo que hace el competidor. Vender, siempre es vender una
diferencia.

Idear, pues, un producto o un servicio implican, en primer lugar, una estrategia de la
diferencia. Lo diferente tendria, pues, que empezaren en la misma cosa que se creay se
vende: e producto, el servicio, y aqui el disefio estratégico tiene mucho que decir. La
diferencia entonces debe ser coherente. Y ha de estar presente en el nombre de la marca,
el disefio grafico, el embalaje del producto, la comunicacion de todo ello a través de los
seis vectores ya comentados. Siendo esto asi "sin diferenciacion no habra identidad”
encontramos aqui dos ideas-fuerzas que actlan juntas: estrategia y creatividad. La
estrategia no puede ser sino creativa, y la creatividad debe responder a una estrategia de

largo alcance.

La socializacién de la marca
Lo que llamamos gestién de la marca (branding) requiere la involucracion de las mas
altas instancias de la organizacion. La gestion de la marca pasa necesariamente por la

involucracién de los departamentos concernidos y por informar-motivar, es decir,
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"vender" al interior el proyecto para lograr la Implicacion de todos los actores y de la
organizacion en su conjunto. Se trata de contagiar y compartir el "espiritu de la marca"
para que éste trascienda desde dentro hacia fuera de la organizacion. Y es en el
momento en que todo esto se pone en movimiento cuando se lanza la marca al mercado,
es decir, cuando ésta inicia su implantacion. La implantacién y el control de la marca es
tarea de todos en la empresa, pero el lider por lo general es el DirCom y la direccion de
comunicacion, coordinados con la direccion de recursos humanos y la direccion de

marketing.

Ultimas tendencias en la creacién y gestion de marcas

Son seis las tendencias que hoy caracterizan las estrategias en creacion de marcas.
Ademas de:

1. Simplicidad formal.

2. Abstraccion

3. Marcas globales, que ya analizamos, hay que afadir otras tres que se refieren a las
estrategias en la gestion.

4. Imagen de marca. Hoy se disefia la imagen mental o lo que se quiere que la marca
signifique para el publico, las sensaciones, las emociones, antes que el disefio grafico
de identidad (logo, simbolo, colores, tipografias). EI mensaje se define antes que la
forma. Incluso en muchos casos la imagen mental de la marca ya se disefia junto con el
producto o e] servicio. Esta estrategia corresponde al hecho de que "ufia marca vale por
lo que significa" para el publico.

5. Experiencia emocional. Esta tendencia esta ligada a la anterior y se basa como
estrategia en que la utilidad funcional de los productos/servicios no es suficiente para
motivar y satisfacer al pablico. El "posicionamiento™ es una técnica del marketing que
es de hecho una parte de la imagen de marca y mas bien se rige por la ubicacion del
producto frente a sus competidores.

6. Legitimacidn social. He aqui una tendencia creciente que esta siendo forzada por las
exigencias sociales. Esta tendencia es el resultado de haber recuperado, la empresa, su
lugar como fuente y como institucién. Vuelas al primer plano de su responsabilidad

como actores sociales, ellas deben legitimar sus ganancias demostrando que adoptan
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una conducia ética, que respetan las leyes incluidas las morales, y que participan en
causas nobles como la ecologia, el civismo, la cultura, la ayuda a los paises
necesitados”. Segun, (Costa, 2010, pags. 25,26, 85-100).

“El Branding o Gestion de la Marca es el arte-ciencia-disciplina que nace de la
necesidad de manejar conceptos estratégicos mas perdurables que las propias campafias
de comunicacion. Una marca es un activo para cualquier empresa. La marca es un
concepto, una idea, una percepcion del producto. La marca es un nombre, un término,
un signo, un simbolo, un disefio 0 una combinacion de todos ellos, que intenta
identificar bienes y servicios y diferenciarlos de sus competidores. No obstante, esta
definicién puede resultar incompleta a tenor del papel que juegan hoy en dia las marcas.
Actualmente, las marcas son utilizadas por vendedores y fabricantes como herramienta
de marketing para lograr la confianza de los consumidores y alcanzar asi, sus objetivos
de ventas y ganancias.

La importancia de la marca viene determinada, en gran medida, por los beneficios que
aporta a consumidores, fabricantes y vendedores:

La marca aumenta la eficiencia de la compra. Transmite informacion sobre el
producto y sus caracteristicas, y permite la identificacion de los articulos deseados.
Proporciona una mayor consistencia a la calidad del producto. Una marca representa
fundamentalmente una promesa de satisfaccion para los consumidores.

Facilita la introduccion de nuevos productos del fabricante.

Permite diferenciar productos respecto a sus competidores y se convierte en un
soporte publicitario clave.

Representa el principal activo de un fabricante.

Segun, (Asociacion espafiola para la calidad, 2011).

“Branding significa, cuando hablamos de todos los atributos de un producto que
hacen una impresién duradera en la mente de un cliente. Branding es el proceso de la
lucha continua entre los productores y los clientes para definir esa promesa y

significado. Parafraseando a Karl Marx, la gente toma sus propias decisiones acerca de
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quién ser, cOmo vivir y qué comprar, pero en circunstancias determinadas por la
publicidad de las marcas, marketing, y publicidad.

Branding ya que generalmente se practica hoy en dia, consiste en cinco componentes:
Posicionamiento: significa definir en la mente de un cliente lo que una marca
representa y cOmo se compara con marcas de la competencia

Narracion de cuentos: Cuando compramos marcas, nosotros formamos parte de su
historia.

Disefio: se refiere a todos los aspectos de como una cosa se crea, no solo el aspecto
visual.

Precio: es un aspecto vital, aunque menos obvio de una marca.

Relaciones con los clientes: representa a veces los esfuerzos de las empresas para que

cada uno de nosotros se sienta especial”. Segun, (Healey, 2008, pags. 8-9).

Como conclusién podemos mencionar que, la marca es un activo intangible para la
empresa por lo que la gestion de marca es una estrategia que ayuda al crecimiento,
desarrollo y expansion de implicaciones estratégicas y econémicas, asi también abarca
el desarrollo de relaciones intensas con los clientes, empleados, accionistas y la
sociedad en general, ya que el corazdn de toda empresa son los clientes y sin ellos no

existiria la empresa ni la marca.

Posicionamiento de marca

“El posicionamiento se refiere a las percepciones que tienen los consumidores
sobre una marca o un producto, en relacién con otras marcas o productos del mercado,
incluso en comparacién con los que son ideales para ellos. Por lo tanto el
posicionamiento es definido por los propios consumidores cuando se forman opiniones

sobre las marcas y los productos y les atribuyen un lugar determinado en sus mentes.

Estrategias de posicionamiento
El analisis del posicionamiento aporta informacion para disefiar la estrategia de
marketing. La empresa puede plantearse mantener su posicion actual o tratar de

corregirla, ya sea reposicionando el producto en un lugar que todavia no ha sido
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ocupado por ninguna marca, cerca de la marca ideal, aproximandolo al lider del
mercado o de otros modos.

Se puede definir diferentes estrategias de posicionamiento, entre las cuales destacan las
siguientes:

A partir de los atributos del producto: En este caso se destaca algunas caracteristicas
del producto, como su larga duracion, un precio econémico, un servicio de calidad, un
disefio original, etc.

Basandose en los beneficios que reporta a los problemas que soluciona: El producto
se posiciona como el lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las deméas no
dan.

Segun los momentos o las ocasiones en las que se consume: El producto se ofrece
como el méas adecuado para un determinado uso u ocasion.

Destacando el tipo de personas que son sus usuarios habituales: Se puede destacar el
grupo de usuarios del producto con la intencién de que el consumidor se identifique con
sus estilos y comportamientos.

Por comparacion con la competencia: esta estrategia puede basarse en una
comparacion directa entre el producto de la empresa y una marca de la competencia, 0
por medio de una comparacion genérica y mas indirecta, en las que no se citan otras
marcas que no sea la propia.

Desmarcandose de los productos de la competencia y abriendo una nueva categoria
de producto: En 1964, cuando las bebidas se caracterizaban por una elevada cantidad de
azucar, Pepsi Light se desmarcO y creo una nueva categoria de refrescos bajos en

calorias. Segun, (Inma Rodriguez, 2006, pags. 125-129)

“Por posicionamiento se entiende el “lugar” que, en la percepcion mental de un
cliente o consumidor, ocupa una marca en relacion al que tienen otras marcas
competidoras. Posicionar supone, por tanto, “colocar” en la mente del espectador el
nombre de un marca asociada a un tipo de producto y a un atributo especifico del
mismo, de manera que siempre que recuerde esa marca, recuerde también el atributo y

siempre que busque ese atributo en un producto recuerde esa marca.
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Por lo dicho, podemos deducir que una estrategia de posicionamiento no se basa en
transmitir las caracteristicas de un producto, sino que es mas bien una reflexion sobre el
producto y la marca que queremos posicionar, y también sobre las marcas competidoras,
de manera que sea posible encontrar el “hueco” de percepcion que puede estar vacio en
el contexto mental de los consumidores para esa categoria de producto.

El posicionamiento implica elegir, optar por una de las diferentes posibilidades y, a
partir de ella, una vez tomada la decision, focalizar todos los esfuerzos para conseguir
que ese elemento se instale en la mente de los publicos como valor diferencial frente a
las marcas competidoras. Se puede posicionar una marca, dentro del contexto mental de
relevancias y preferencias personales propias de un consumidor potencial, estableciendo
para ella una situacion favorable respecto a uno o varios atributos o beneficios de la
marca que apareceran, en el pensamiento del consumidor, como aquello en lo que una
marca es decididamente imbatible (...), el posicionamiento puede realizarse en funcion
de diferentes aspectos de la identidad, puede estar, por ejemplo, basado en los atributos,
en los beneficios de uso del producto, en el tipo de usuario, en la relacidn
calidad/precio o en la diferencia con la competencia. Cada uno de estos
posicionamientos, que deberian centrarse en una Unica idea favorable, supondra
asociaciones para la marca que van a generar valor para la misma, siempre que se
refiera a un atributo valorado positivamente por el potencial usuario, que se comunique
lo suficiente y que se haga de una forma que resulte creible para el publico objetivo.
Aunque hemos visto que, en general, el posicionamiento deberia limitarse a una sola
idea o atributo asociado a una marca, también puede resultar interesante, en
determinadas categorias de producto como son los coches, “apropiarse” de dos
beneficios, e incluso como afirma Kotler (2000) pueden tener éxito los que se centren
en tres caracteristicas: pero a medida que se incrementa el nimero de atributos o
beneficios a posicionar, se pierde la capacidad de conseguir un posicionamiento mas
fuerte y diferenciador de la marca.

Hoy en dia, con la saturacién de marcas en casi todas las categorias de producto, resulta
dificil, si no imposible, limitarse a buscar el posicionamiento recurriendo Unicamente a
beneficios objetivos de las marcas, entre otras cosas, porque tienden a dar nombre a

productos practicamente similares: es necesario un esfuerzo afiadido, recurriendo a
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decisiones estratégicas innovadoras, si se quiere ocupar un espacio diferenciado en la

mente de los pablicos”. Segun, (Miguel Bafios, 2012, pags. 63-64).

Se puede manifestar segun los diferentes autores que, el posicionamiento de marca no es
mas que otra cosa que posicionarla en la mente de los consumidores. Ya que en la
actualidad la competencia cada vez es mas agresiva es importante tomar decisiones
estratégicas innovadoras para ocupar un lugar privilegiado en la mente del publico

objetivo.

Lealtad a la marca

“Significa la preferencia del consumidor por una marca determinada. Lograr la
lealtad del cliente no s6lo es positivo porque genera mayores ventas para la compafiia,
sino también porque implica menos costos: una regla tradicional del marketing indica
que es cinco veces mas costoso lograr un nuevo cliente que mantener uno antiguo. En
relacion con éste concepto, Kotler (2001) indica cinco tipos de clientes, segin sea su
grado de lealtad hacia una marca en particular.

CLASIFICACION DE CLIENTES SEGUN SU GRADO DE LEALTAD HACIA LA MARCA

Q El cliente cambia de marcas, especialmente por
razones de precio. Ninguna lealtad hacia la
marca.

El cliente esta satisfecho. No tiene razon para
cambiar de marca.

El cliente esta satisfecho e incurriria en costos al

cambiar de marca.

O >» A »>» mMm

El cliente aprecia la marca y la ve como una

v @ amiga.

Fuente: Elaborado sobre la base de P. Kotler.
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El proceso que conduce a lograr la lealtad del cliente puede pensarse como una escalera,
en la cual a medida que se accede a nuevos peldafios, se eleva el grado de lealtad.

En este punto resulta pertinente hacer una aclaracion con respecto al uso del término
“lealtad” en vez de “fidelidad”. Segun el Diccionario de la Real Academia Espafiola, la
fidelidad expresa vasallaje, sumision. Hablar de fidelidad del consumidor, por lo tanto,
implica afirmar que su libertad de decision es casi nula. Finalmente, un buen manejo de
marca puede allanar el camino de las compafiias que desean lanzar nuevos productos al
mercado, ya que es mucho mas factible que el consumidor compre productos nuevos si

su marca le es familiar”. Segtin, (Dvoskin, 2004, pags. 220-222)

“Se refiere a la fidelidad que tiene un consumidor para con determinada marca, y ha
sido discutido porque ante la variedad de productos que existen es dificil que el
consumidor mantenga la lealtad hacia uno de ellos, sobre todo cuando los motivos de
compra estan medidos por el precio o por la factibilidad para encontrar el producto. En
este grupo encontramos las siguientes variables:

Usuarios leales: Son consumidores del producto que utilizan en forma exclusiva una
marca, no hacen uso de otras bajo ninguna circunstancia. Estos consumidores tienen un
posicionamiento positivo del producto y lo transmiten a la gente que los rodea.; casi
siempre rechazan promociones y pruebas con otros productos. Si este grupo es fiel a
nuestra marca tendremos una ventaja sobre la competencia, sin embargo, si los usuarios
son fieles a otra, entonces tendremos que realizar una labor muy intensa para cambiar su
costumbre de compra.

Usuarios de lealtad compartida: Son consumidores que comparten su lealtad de
compra en dos 0 mas marcas (...). Este grupo de consumidores aceptan promociones y
pruebas con otros productos, siempre y cuando tengan las caracteristicas que ellos
buscan, sin embargo, suelen ser muy reacios a modificar sus costumbres de compra.
Usuarios con preferencias especificas: Este grupo de usuarios estan acostumbrados a
consumir cualquier producto, generalmente su compra esta influida por promociones,
comparacién de precios, comodidad para la compra de productos, etc. Es el grupo de

consumidores mas numeroso, la mayoria de la gente no tiene preferencias especificas
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por algunos productos, aunque para otros si las tenga”. Segun, (Fernandez, 2001, pag.
73).

En cuanto a la lealtad de marca se puede mencionar que, significa una preferencia a una
determinada marca ya que ésta genera satisfaccion para los consumidores y a la vez
éstos transmiten a los demas publicos las experiencias de compra, del mismo modo
genera para la compafiia mayores ingresos ya que resulta cinco veces costoso atraer un

nuevo cliente que mantener uno antiguo.

Elementos de identidad de marca

“La identidad de marca surge de la relacion existente entre lo que la empresa define
explicitamente y la percepcién que el cliente o consumidor tiene acerca de ella.
Uno de los rasgos basicos de identidad de marca es garantizar la calidad de un producto
y sostenerla en el tiempo.
La identidad de marca resulta de la conjuncién de los siguientes escenarios:

e Escenario de oferta: surge de la vision y la mision corporativa, su cultura y
objetivos. Se configura por el posicionamiento de marca frente a sus
competidores.

e Escenario de demanda: se configura por los habitos de compra, actitudes,
temores y experiencias de los consumidores, y por los valores culturales de cada
segmento de mercado, que determinard la forma de internalizar el
posicionamiento de marca.

e Escenario competitivo: como la identidad de marca surge de la diferenciacion,
las marcas de la competencia constituyen un parametro para la configuracién de
la identidad.

e Escenario cultural: las grandes tendencias sociales determinan el
comportamiento del mercado e influyen en la configuracion de la identidad de
marca.

La identidad de marca requiere del cumplimiento de los siguientes aspectos:

e Legitimidad. Continuidad en el tiempo/trayectoria

e Credibilidad. Cumplimiento de la promesa
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e Autoafirmacion. No perder la identidad por asimilarse a un competidor

e Recordacion. La capacidad del consumidor de identificar una marca dentro
de una categoria. La simple evocacion de la categoria es suficiente para
Ilegar a la marca.

e Fortaleza. La percepcion sobre la salud de la marca y su posibilidad de
mantenerse vigente en el tiempo, por su envergadura o su capacidad de
adaptarse a los nuevos tiempos.

e Confianza. Es la capacidad de la marca de proponer nuevos productos o
servicios y tener éxito con ellos

e Cercania. Refiere al vinculo emocional con la marca

e Personalidad. Le permite a la marca diferenciarse positivamente de los
demas. Estd asociado a la capacidad de la marca de innovar, marcar
tendencias, constituirse en parametro dentro de la categoria y/o generar
respeto por la identidad particular. Segun, (Vicente et al, 2009, pags. 258-
259)

“Una marca es un medio de identificacion del producto, ya sea verbal, simbdlico o
de ambos tipos (...) El componente intangible de la imagen de marca, es decir la
percepcién global de una marca por parte de la gente, puede ser mas importante para la
aceptacion del paquete de satisfactores, que los elementos tangibles del simbolo y
nombre de marca.

Los componentes tangibles de la identidad de marca son los nombres y los logotipos de
las marcas. EI nombre de marca es un elemento que se puede expresar de manera
verbal. Un logotipo de marca es un elemento que no se puede verbalizar.

Puesto que el nombre de marca de un producto tiene tanta importancia para la imagen
de una empresa y sus productos, se debe prestar suma atencion al elegir un nombre. Al
asignar un nombre a un producto por lo general se aplica las cinco reglas siguientes:

1- Elija un nombre que sea facil de pronunciar y recordar. Usted desea que sus

clientes recuerden sus productos. Ayudelos con un nombre que se pueda

pronunciar facilmente.
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2- Elija un nombre descriptivo. Un nombre que sugiere el principal beneficio del
producto puede ser de mucha ayuda.

3- Use un nombre que pueda tener proteccion legal. Seleccione un nombre que se
pueda defender.

4- Seleccione un nombre que se pueda promover. Por ejemplo, los nombres
demasiado largos no son compatibles con un buen disefio de anuncios en vallas
publicitarias donde se dispone de poco espacio.

5- Elija un nombre que pueda utilizar en varias lineas de productos de naturaleza
similar. Es frecuente que cuando un nombre no se ajusta a una nueva linea se
pierde la buena voluntad del cliente”. Segun, (Longenecker, Moore, Petty, &
Palich, 2010, pag. 379).

“La identidad de marca es fundamental para el reconocimiento del consumidor y
simboliza la diferenciacion de marcas de los competidores.
Una marca esta configurada por los siguientes elementos:
Nombre o fonotipo: Constituido por la parte de la marca que se puede pronunciar. Es la
identidad verbal de la marca.
Logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la grafia propia con la que éste se
escribe. Forma parte de la identidad visual de la marca”. Segun, (Gonzalez, s/f, pag. 1).
“Eslogan: un elemento de marca potente, aunque normalmente infravalorada, es el
eslogan. Al igual que los nombres de marca, los esldganes resultan muy eficaces para
generar brand equity. Un eslogan funciona como un gancho para ayudar a los
consumidores a descubrir la marca y a comprender por qué es especial. Se trata de una
forma indispensable de resumir y traducir los objetivos del programa de marketing”.
Segun, (Kotler et al, 2006, pag. 283).

Se concluye que la identidad de marca es fundamental para el reconocimiento del

consumidor y simboliza la diferenciacion de marcas de los competidores. Por lo tanto,

la identidad de marca es lo que se quiere comunicar a los consumidores potenciales.
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Promocion

“Desde la perspectiva del marketing, la promocion sirve para lograr los objetivos de una
organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones promocionales
indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al auditorio meta. La
importancia relativa de esas funciones depende de las circunstancias que enfrente la
compafiia. A continuacion, se analiza cada una por separado.

La primera tarea de la promocién es informar. Més alla de simplemente tener conciencia
de un producto o marca, los consumidores deben entender que beneficios proporciona,
como funciona y coémo obtenerlo.

Otro objetivo de la promocién es la persuasion. La competencia intensa entre las
compafiias genera una presion enorme sobre los programas promocionales de los
vendedores. En una economia con oferta abundante de productos, los consumidores
disponen de muchas alternativas para satisfacer, inclusive, sus necesidades fisioldgicas
basicas- En consecuencia, la promocion persuasiva es esencial.

También se debe recordar a los consumidores sobre la disponibilidad de un producto y
su potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado con miles de
mensajes cada dia con la esperanza de atraer a consumidores nuevos Yy establecer
mercados para productos nuevos- Dada la intensa competencia para atraer la atencion de
los consumidores, hasta una empresa establecida debe recordar constantemente a la
gente su marca para conservar un lugar en sus mentes.

Métodos de promocidn

La promocidn, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene cuatro
formas: la venta personal, la publicidad, la promocién de ventas y las relaciones
publicas.

Cada forma tiene caracteristicas definidas que determinan la funcién que puede
representar en un programa de promocion:

» La venta personal es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por
un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen lugar
cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios 0 a un

consumidor final. La ponemos primero en la lista porque, entre todas las
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organizaciones, se gasta mas dinero en las ventas personales que en cualquier otra forma
de promocioén.

* La publicidad es una comunicaciéon no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta més habituales para los anuncios son los medios de transmision por television
y radio y los impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios
publicitarios, desde los espectaculares, a las playeras impresas, y, en fechas mas
recientes, Internet.

* La promocion de ventas es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales.
Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una compra.
Muchas promociones de ventas se dirigen a los consumidores. Los premios que ofrecen
las cadenas de comida rapida en conjunto a filmes populares son ejemplos de ello. No
obstante, en su mayoria se proyectan para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a
otros miembros de la cadena de distribucion a poner méas energia en la venta de los
productos. Cuando la promocion de venta se dirige a los miembros de canal de
distribucion se le llama promocién comercial. La promocion de ventas comprende un
amplio espectro de actividades, como patrocinios de eventos, programas de continuidad,
concurso, exposiciones comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos,

muestras, premios, descuentos y cupones.

Las relaciones publicas abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para
contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion de
sus productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de las ventas pernales,
no incluyen un mensaje de ventas especifico. Los objetivos pueden ser clientes,
accionistas, una organizacién gubernamental o un grupo de interés especial. Las
relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los boletines, los informes
anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de beneficencia o civicos. La publicidad no
pagada (publicity) es una forma especial de relacione publicas que tiene que ver con

nuevas historias acerca de una organizacion o sus productos. Igual que la publicidad,
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consiste en un mensaje impersonal que llega a un auditorio masivo a través de los

medios”. Segun, (Stanton et al, Fundamentos de marketing, 2007).

“La promocion de ventas en un conjunto de actividades de corta duracion, dirigidas a
los intermediarios, vendedores o consumidores, que, mediante incentivos econémicos o
materiales o la realizacién de actividades especificas, estimular la demanda a corto
plazo o aumentar la eficacia de los vendedores e intermediarios. Incluye acciones y
medios tales como las rebajas o descuentos en los precios, muestras gratuitas, cupones,
regalos, premios, concursos, material grafico y de exhibicion en el punto de venta,

demostraciones, exposiciones y ferias, etc.

La promocion de ventas es una actividad intermedia entre la publicidad y la venta
personal. No se dirige siempre a una audiencia tan masiva como la publicidad, pero
tampoco a un grupo tan reducido de personas como el que pueden abarcar los
vendedores. Ademas, se puede utilizar tanto para estrategias de tipo push, cuando la
promocion se dirige a los intermediarios, como de tipo pull, cuando las acciones tratan

de estimular la demanda del consumidor final.

La promocion de ventas complementa con los restantes instrumentos de la
comunicacion, especialmente la publicidad, con la que se consiguen efectos sinérgicos.
La publicidad de la promocion sirve para dar a conocer la existencia de la propia
promocion, incrementar la credibilidad del publico destinatario y estimular su

participacion.

Los objetivos especificos de la promocién de ventas pueden ser muy variados y estan
en funcién del pablico al que se dirige la accién promocional.

Estos destinatarios son fundamentalmente los intermediarios, los vendedores o los
consumidores finales.

Las promociones de ventas a los intermediarios (mayoristas o detallistas) tratan de
motivarlos para que realicen determinados esfuerzos de venta, dediquen mas espacio al

producto o incremente el nimero de puntos de venta.
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Cuando la accién promocional recae sobre los vendedores, su finalidad es motivarlos
para que intensifiquen sus esfuerzos y aumente asi su rendimiento.

Finalmente, cuando la promocion de ventas se dirige a los consumidores finales, se
pretende estimular la demanda a corto plazo, tanto mediante la intensificaciéon de las
compras de los clientes actuales como a través de la captacion de nuevos compradores.
La promocién de ventas es un instrumento muy eficaz para estimular las compras a
corto plazo. Sin embargo, por su mismo efecto anticipador, puede reducir las compras
posteriores si no hay otros factores que contribuyan a mantener el nivel de demanda.
Asimismo, el comprador puede habituarse y comprar el producto sélo en épocas de
promocion. Ademas, dificilmente por si misma la promocién de ventas puede crear
lealtad de marca. Esta puede originarse por el uso del producto y la satisfaccion
obtenida con él. Sin embargo, la promocion de ventas puede favorecer la prueba del

producto y con ello contribuir indirectamente a incrementar la fidelidad de la marca.

Instrumentos de la promocién de ventas

Los instrumentos de la promocidn de ventas pueden clasificarse segun el pablico al que
se dirijan los estimulos: intermediarios, vendedores, prescriptores o consumidores.
Dirigidos a los intermediarios

Las acciones promocionales de apoyo a los intermediarios pueden consistir, en primer
lugar, en la participacion en ferias comerciales, sean de ambito local, provincial,
nacional o internacional. Las ferias exposiciones, muestras, certamenes o salones son
manifestaciones comerciales periddicas, de corta duracion, en las que los fabricantes,
suministradores y distribuidores de una determinada industria o relacionadas con ella
exponen sus productos, promocionan informacién y toman pedidos a los compradores
potenciales.

Las ferias comerciales presentan diversas ventajas, tales como la existencia de un
publico objetivo numeroso y de alta calidad, con una predisposicion positiva hacia los
productos expuestos, y con el que se pueden establecer una comunicacion personal y
efectuar demostraciones. Frente a estas ventajas, presentan los inconvenientes de un
coste elevado y una excesiva concentracion de empresas expositoras y publico que

perturban la comunicacion entre comprador y vendedor. Otra forma de estimular a los
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intermediarios y a sus vendedores es mediante las competiciones y concursos de ventas.
Consiste en establecer objetivos de ventas y conceder premios, regalos o distinciones a
quienes los consigan superar.

Los incentivos ofrecidos a los distribuidores también pueden consistir en descuentos y
primas por conseguir una determinada cifra de ventas y efectuar un volumen de
compras establecido.

El fabricante puede facilitar muestras y obsequios al distribuidor para su entrega a los
clientes y promocionar material publicitario para su instalacién en el punto de venta. La
publicidad en el lugar de venta (PLV) esta integrada por exhibidores, displays, carteles,
comunicaciones sonoras, proyecciones, videos, etc. La capacidad y estimulo de este
material promocional, asi como de la presentacion atractiva del producto, puede ser muy
grande, especialmente cuando se trata de productos de compra por impulso.

Finalmente, el fabricante puede llevar a cabo acciones de publicidad y promocion
cooperativa colaborando con los gastos de publicidad y promocion de ventas de los
propios distribuidores.

Dirigidos a los vendedores y prescriptores

Las acciones promocionales dirigidas a los vendedores son, en algunos casos, similares
a las llevadas a cabo con los distribuidores. Estas acciones pueden constituir también en
competiciones de ventas, concursos, premios, viajes, distinciones o primas por alcanzar
los objetivos de venta establecidos.

C) dirigidos a los consumidores

La direccion de promocién de ventas dirigidas a los consumidores son las mas
numerosas. Pueden adoptar la forma de rebajas, descuentos, premios, regalos, etc.

Los instrumentos promocionales dirigidos al consumidor final mas utilizado por las
empresas espafiolas son los sorteos de premios y regalos, los regalos directos, los
descuentos por volumen de compra y los cupones o avales de descuento”. Segun,

(Mestre et al, 1999, pags. 733-737).

Siguiendo al autor se puede mencionar que, la promocion de ventas son el conjunto de

actividades realizadas por la empresa para fomentar o estimular la compra o venta de un
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producto o servicio a través de diferentes estimulos o incentivos destinados para

publicos determinados para alcanzar objetivos especificos.

Administracion de ventas

“Administracion de ventas es la unidad organizativa que, dentro del aérea de
mercadeo, se encarga de la administracion de las que permitan el flujo de bienes o
servicios de las empresa a sus clientes, con el objeto de satisfacer necesidades en los
consumidores y obtener utilidades para la empresa. Estas actividades son:
Administracion de las actividades de la fuerza de ventas
Elaboracidn e instrumentalizacion, junto con las otras actividades organizativas del area
de mercadeo, de politicas y tacticas de ventas, promocién y mercadeo.
Coordinacidn con las unidades de investigacion de mercados y publicidad.

Caracterizacion de la administracion de ventas, fines y objetivos

Cuando se piensa en los fines y objetivos de la administracion de ventas, es necesario
indicar que su primer y gran objetivo general seré el de satisfacer alguna o algunas de
las necesidades de sus clientes. Pero sus fines mas especificos vendran determinados
por las funciones que la administracion de ventas deba realizar. Estas funciones varian
considerablemente de una empresa a otra y dependera de varios aspectos como, por
ejemplo, de la magnitud de la empres, del numero de agentes vendedores que
compongan sus fuerza de ventas, de la cantidad y calidad de los productos que
conformen sus diferentes lineas (o “Familias” de productos), de la extension geografica
de sus mercados de los métodos de distribucién que se empleen, e, incluso, del caracter
particular de cada uno de los ejecutivos que estén, tanto en el propio Departamento de

Administracion de Ventas , como en el area de Mercadeo.

A continuacion se presentan, a manera de resumen, los campos principales dentro de los
cuales se mueve la administracion de ventas, lo cual nos permitira caracterizar de una
mejor manera esta actividad:

Actividades para el desarrollo de productos
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El desarrollo de nuevos productos y el mejoramiento de los existentes es una iniciativa
que debe nacer en la unidad de administracion de ventas (...). Aspectos especificos en
este campo serian:

- Perfeccionamiento de productos existentes

- Introduccion de nuevos productos

- Otros usos o aplicaciones de los ya existentes

- Modificaciones, en estilos, modelos y colores

- Eliminacién de los productos pasados de moda u obsoletos.

- Introduccion de productos complementarios de los ya existentes

- Aportacion de ideas a la empresa sobre nuevos productos en funcion de la

competencia y de las necesidades de sus clientes.

Aungue el aspecto puramente técnico de estas actividades dependera de otro
departamento, la idea general en que se basan estas iniciativas dependeran nacer en el
departamento de administracion de ventas. Un objetivo especifico en este campo sera,
por lo tanto, la orientacion por parte de la gerencia de ventas a los departamentos
especializados para obtener buenos resultados en las labores antes enumeradas.

Distribucion fisica.
En este campo, la labor del personal de administracion de ventas deberd ser la de
coordinador eficientemente todo lo relacionado con problemas relativos al manejo de
los productos que estan saliendo de la empresa a los lugares de venta o distribucién
superior. Esta responsabilidad comprende la realizacidn de actividades en las siguientes
areas especificas:

- Métodos eficientes de transporte

- Localizacién adecuada de almacenes mantenimiento de niveles bajos en los

costos por manipulacién de mercaderias

- Administracion de inventarios

- Usos de distintos tipos de locales para almacenaje

- Reduccion de reclamaciones por retrasos en las entregas

- Estrategias de ventas
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- En este campo, la gerencia de ventas tiene probablemente su mas alta
responsabilidad. Estas actividades tienen que ver con:

- Fijacion de precios

- Condiciones de ventas

- Reclamaciones y ajustes

- Calidad del producto

- Métodos de distribucion

- Definiciones de marcas

- Créditos y cobros

- Servicios mecéanicos

- Pago de fletes

- Publicidad y promocion

- Administracion del personal de ventas

- Funcionamiento de sucursales

- Logistica en la entrega de pedidos
Un objetivo fundamental en esta area serd poseer estrategias de ventas claramente
definidas, con el objeto de que los agentes de ventas puedan actuar con prontitud,
uniformidad y de acuerdo con directrices bien estudiadas. Pero estas directrices
generales o estrategias de ventas deben estar formuladas de una manera suficientemente
coordinada con los otros directores de las demé&s &reas de la administracion de la

empresa.

Costos y presupuesto de ventas

Estos presupuestos son elaborados con el objeto de planear convenientemente los gastos
y obtener adecuadas ganancias, teniendo en cuenta volumenes probables de ventas y sus
gastos para todo el afio. Esto implica una conveniente coordinacion con otras unidades,
como son investigacion de mercados, contabilidad, formulacion de presupuestos,
publicidad y promocién. Un objetivo fundamental sera, por lo tanto, elaborar un
presupuesto de gastos de ventas y de ingresos adecuados, a fin de que sirva como base

para la elaboracidn para el presupuesto general de la empresa, por cuanto el nimero de
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partida de cualquier presupuesto de una empresa comercial es el presupuesto de ventas,

que incluye un pronostico de ventas.

Estudio de mercado

La actividad general del Departamento de Investigacion de Mercados debe ser
coordinada con la unidad de Administracion de Ventas, ya que es esta unidad la que
tiene la mejor informacion que la empresa pueda conseguir sobre los aspectos de
conocimiento de los mercados que le interesan. Estas actividades de investigacion se
refieren fundamentalmente a investigaciones sobre preferencias del consumidor, a
habitos de compra y a la aceptacion del producto o servicio por parte de los
consumidores, a los patrones de comportamiento en cuanto a cantidades consumidas por
unidad de tiempo, marcas preferidas, etc. ElI gerente de ventas debe contar con la
eficiente organizacion administrativa que le permita recoger, registrar y analizar datos
relativos al caracter, cantidad y tendencia de la demanda (...). Un objetivo fundamental
en este campo consistird en establecer la organizacion administrativa necesaria para
poder contar con una informacion de retroalimentacion que permita detectar

oportunidades y problemas en la trayectoria comercial natural de la empresa.

Publicidad y promocién

En los aspectos relativos a esta area, la administracion de ventas tiene que desempefiar
un papel fundamental para el buen logro de estas actividades. Precisamente a través de
informacion de retroalimentacion de la que se hablaba en el punto anterior, se puede
lograr mejores resultados en actividades como las siguientes: estimular la demande de
consumo Yy contribuir a que los agentes de ventas, distribuidores mayoristas y
minoristas, vendan el producto. Por ello, es absolutamente necesaria una aprobacion por
parte de la Gerencia de ventas de los planes publicitarios, los horarios de trabajo, las
asignaciones presupuestales, los medios de promocién, las promociones especiales y la

publicidad en colaboracion con los otros comerciantes.
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Planeamiento de ventas

En este campo, aspecto fundamental también de la Administracion de Ventas, la
Gerencia de Ventas tiene responsabilidades en la determinacion de aspectos tales como
los siguientes:

Productos que deben venderse

Mercado-meta al que debemos pretender

Horarios de trabajo que deben tener los vendedores

Fechas para la organizacion de las campafias publicitarias

Coordinacion de las actividades de la fuerza de ventas

Fechas de los planes de produccion, de las politicas de inventarios, de los presupuestos
y del control de los agentes de ventas

Organizacién de las rutas de ventas segun un determinado criterio, como por ejemplo,

segun zonas geograficas, segin producto, segun tipo de cliente, etc.

Relaciones con distribuidores mayorista y minoristas

En alguna medida, todas las empresas tendran que depender de estructuras de
distribucion ajenas a su propia organizacion; por lo tanto el ganarse la buena voluntad,
la comprension y colaboracion de los distribuidores mayoristas y minoristas sera una
responsabilidad fundamental de la gerencia de ventas. Estas buenas relaciones
corresponden, en gran medida, al desarrollo de actividades tales como las siguientes:
Proporcionar asistencia de ventas, servicios mecanicos, de entrega y ajuste.

Informarlos sobre los productos, servicios, tacticas y normas de la empresa.

Contestar pronta y detalladamente a sus preguntes.

Suministrar rapidamente sus pedidos.” Segtn, (Alvarez, 1988, pags. 3-12).

Proceso de la Administracion de Ventas

“La secuencia de actividades que orientan a los gerentes de ventas en la creacion y
administracion de un programa de ventas para una firma se muestra a continuacion. Este
modelo general divide el proceso de la administracién de ventas en cinco componentes
principales. Primero, la firma debe elaborar una estrategia de ventas y un plan de

accion. Después, la gerencia de ventas tiene que localizar clientes meta y reclutar,
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capacitar, motivar, remunerar y organizar a una fuerza de ventas de campo. La fase
siguiente del proceso de la administracion de ventas se refiere a las interacciones entre
clientes y vendedores. Tienen influencia en este dialogo las necesidades del comprador,
las habilidades y conocimientos del vendedor y los factores éticos. El resultado de una
interaccion con éxito entre cliente y vendedor se traduce en pedidos, utilidades, ventas
repetidas y servicio posterior a la venta. Cuando el proceso de las ventas se interrumpe,
hay resultados tales como cancelacion de pedidos y devoluciones de mercancia. La
ultima fase del proceso de la administracién de ventas se concentra en la evaluacion de
la fuerza de ventas de campo y la retroalimentacion de sugerencias dirigidas a los altos
gerentes para que puedan modificar planes para el futuro.

Desarrollo de la funcion de ventas

Las ventas personales son decisivas para el movimiento de muchos bienes y servicios y
se les puede definir de la manera siguiente:

Comunicaciones directas entre representantes con sueldo y prospectos que dan lugar a
pedidos de compra, satisfaccion al cliente y servicio posterior a la venta.

Esta definicion sefiala varias ventajas que tienen las ventas personales en comparacion
con otras formas de promocion.

Los altos ejecutivos disefian sus programas de mercadotecnia en torno de cuatro
elementos de la mezcla de mercadotecnia; productos para vender, fijacion de precios,
promocion y canales de distribucion. EI componente de promocion incluye a su vez
publicidad, relaciones puablicas, ventas personales y promocién de ventas (exhibidores
de punto de venta, cupones y concursos).

Debe observarse que la publicidad y la promocién de ventas son comunicaciones no
personales, mientras que los vendedores hablan directamente con los clientes. Asi,
mientras la publicidad y la promocion de ventas "atraen™ mercancia por el canal, las
ventas personales proporcionan el "impulso” necesario para obtener pedidos. Asimismo,
con las relaciones publicas, el mensaje se percibe como algo que viene mas de los
medios de comunicacién de masas que directamente de la organizacion. Las ventas
personales implican comunicacion en ambas direcciones con los prospectos y permite

que el mensaje de ventas sea adaptado a las necesidades especiales del cliente.
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Ademas, cuando surgen objeciones, el vendedor esta alli para proporcionar
explicaciones y alternativas a la medida del caso. Por otro lado, las ventas personales
pueden dirigirse especificamente a los prospectos calificados, mientras que una gran
parte de la publicidad y promocidn de ventas se desperdicia, ya que muchas personas en
la audiencia no tienen una aplicacion para el producto. Tal vez, la ventaja mas
importante de las ventas personales sea que son considerablemente mas eficaces que la
publicidad, las relaciones publicas y la promocion de ventas en lo que concierne al
cierre de la venta.

Los vendedores se enfrentan de continuo a dilemas éticos y necesitan informacién
general sobre estos problemas a fin de poder tomar decisiones.

Aungue en esta exposicion se ha recalcado la importancia de las ventas personales, no
existe una herramienta promocional que lo haga todo por si sola. El objetivo es
comprender que cada firma necesita equilibrar publicidad, relaciones publicas, ventas
personales y promocion de ventas para que pueda ser eficiente a la hora de ubicar
prospectos, cerrar ventas y retener clientes.

Planeacion estratégica de ventas

La administracion de ventas se concentra en la administracion de la funcion de las
ventas personales en la mezcla de mercadotecnia. Este rol administrativo incluye la
planeacion, administracion y control de programas de ventas, asi como el reclutamiento,
capacitacion, remuneracion, motivacion y evaluacion del personal de ventas de campo.
Por lo tanto, la administracién de ventas se puede definir de la manera siguiente:

La planeacion, implantacion y control de programas de contacto personal disefiados
para lograr los objetivos de ventas y utilidades de la firma.

La planeacién estratégica se facilita cuando los gerentes cuentan con buenos datos
acerca de donde estan ubicados los clientes potenciales y cuanto cabe esperar que
compren. Los gerentes de ventas necesitan también ser capaces de proyectar ventas para
las cuentas y territorios existentes.

Una tercera dimension de la planeacién de ventas se refiere al disefio de estructuras
organizacionales eficaces.

Como resultado, los gerentes de ventas tienen que ser creativos para encontrar formas

para motivar a su gente y mantener bajo control la rotacion de personal.
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Disefio de un programa de ventas

Para implantar una estrategia de ventas, todos los empleados de una organizacién deben
tener un enfoque de mercadotecnia y un interés por satisfacer las necesidades del
consumidor. Los gerentes de ventas a menudo son responsables de asegurar que los
empleados fuera de la organizacion de ventas compartan el entusiasmo necesario para
hacer que tenga éxito el plan de ventas. También deben asegurar que la firma contrate
suficientes vendedores con la capacidad y experiencia adecuadas para implantar la
estrategia de ventas. La investigacion ha revelado que el fracaso es mas probable entre
candidatos de la fuerza de ventas que carezcan de iniciativa, organizacion, entusiasmo,
orientacion al cliente y metas personales. Esto significa que deben encontrarse buenas
fuentes de empleados nuevos, y quienes sean deficientes en estas areas deben ser

cuidadosamente eliminados.

Después de que los vendedores hayan sido contratados, se les debe capacitar antes de
mandarlos al campo. Los gerentes de ventas son responsables de verificar que se lleve a
cabo la capacitacion de ventas, y también ellos mismos deben impartir algunas clases.
La mayor parte de la capacitacion esta disefiada para familiarizar a los vendedores con
los productos, servicios y procedimientos de operacion de la empresa, y se dedica un
tiempo més limitado al desarrollo de las habilidades para las ventas. La capacitacion de
ventas es costosa, y es deber del gerente de ventas seleccionar los métodos con el costo
mas efectivo, ubicacion y materiales. El paso siguiente en el proceso de la
administracion de ventas es asignar a los vendedores a territorios individuales. Con base
en los pronosticos de potencial de ventas para cada cliente y area de mercado, se puede
agrupar a los clientes para formar territorios que reduzcan al minimo los costos de viaje
y contacto. La idea es desarrollar territorios con base en unidades tales como condados
que sean compactos y faciles de recorrer. El disefio apropiado de los territorios de
ventas ayuda al departamento de ventas a proporcionar éptimo servicio y satisfaccion
para el cliente a un costo aceptable.

Control de la fuerza de ventas
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La cuarta fase del proceso de la administracion de ventas es la que concierne al control
de los representantes de campo una vez que hayan sido reclutados y capacitados. Los
gerentes de ventas eficaces saben como supervisar y estar al tanto de lo que hacen sus
representantes. Los gerentes de ventas usan una diversidad de herramientas en sus
esfuerzos para motivar a los vendedores a fin de que trabajen con mas eficiencia y
eficacia. Otras técnicas que han probado ser motivadores eficaces incluyen juntas de
ventas locales, regionales y nacionales, cuotas, concursos de ventas y premios de
reconocimiento. EI motivador mas poderoso para los vendedores es un paguete de
compensaciones bien disefiado. No hay nada mejor que el dinero para atraer y motivar a
los vendedores a fin de que trabajen duro. Asi, es una tarea clave para los gerentes de
ventas integrar una mezcla eficaz de sueldo, bonificaciones, comisiones, gastos y
beneficios sin poner en peligro la rentabilidad de la firma. Los gerentes de ventas
también proporcionan liderazgo para inspirar a su gente a crecer y desarrollarse
profesionalmente y alcanzar las metas de ingresos de la firma. El respeto que tengan los
vendedores por su lider se basa, casi siempre, en un registro probado de ventas de su
gerente asi como en la buena voluntad de éste para ayudar a los vendedores a
desempenfar al maximo sus habilidades.

El paso siguiente en el proceso de la administracion de ventas consiste en evaluar el
desempefio general de la fuerza de ventas. Esto implica analizar datos de ventas por
region, producto, canal y tipo de cliente. También significa revisar los costos de ventas

y medir el impacto de las actividades de la fuerza de ventas sobre las utilidades.

La tarea final del gerente de ventas es evaluar el desempefio de los vendedores
individuales. EI primer trabajo es identificar un conjunto apropiado de factores de
control. Estos suelen dividirse en factores conductuales o de entrada, tales como el
namero de visitas, informes preparados y exhibidores instalados; las mediciones de
salida incluyen ventas por pedido, crecimiento de las ventas y numero de cuentas
nuevas. Después debe seleccionarse un modelo que le permita al gerente comparar el

desempefio de los vendedores de campo en varias dimensiones al mismo tiempo.
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La evaluacion de la fuerza de ventas indica ajustes y cambios en el programa de ventas.
Esta retroalimentacion se utiliza para modificar tanto las estrategias de ventas de la
firma como la organizacién y capacitacion de la fuerza de ventas.

El momento oportuno para estos ajustes depende de la naturaleza del problema y de las
acciones de los competidores. A veces se tiene que mover con rapidez para detener la
erosion de la porcion del mercado, mientras que en otras ocasiones puede sencillamente
incorporar los cambios dentro del plan para el nuevo ano”. Segun, (Dalrymple & Cron,
2003, pags. 3-11).

Ante los aspectos mencionados, la administracion de las ventas facilita los procesos de
seguimiento y cierre de las oportunidades de negocio, asi como también facilitan la
medicion del desempefio para todos los miembros del equipo de ventas, ya que una
buena administracion de ventas nos llevara a conseguir los objetivos que nos hemos

planteado.

Planificacion de las ventas

“Los objetivos de la planeacion de ventas incluyen desarrollar nuevos negocios,
vender productos y servicios, obtener informacion y proteger el territorio contra los
ataques de la competencia. Planificar supone elegir las estrategias de ventas adecuadas
para conseguir los objetivos previamente establecidos. La primera accién de los
encargados de la planificacion de ventas sera elegir el tipo de estrategia a seguir para
cada producto y mercado.
Obijetivos de ventas
Existen una infinidad de posibles objetivos y maneras de formularlos. Algunos son:
Primer objetivo (vender): se pretende alcanzar un cierto volumen de ventas.
Segundo objetivo (obtener una cuota de mercado importante): el objetivo de ventas se
formula como un porcentaje del mercado total.
Tercer objetivo (rentabilidad): los objetivos por mercados y productos pueden definirse
en términos de beneficios o de rentabilidad.
Cuarto objetivo (de imagen): el objetivo puede estar relacionado con la imagen de la

empresa o del producto en un cierto mercado.
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Quinto objetivo (de beneficios): consiste en aplicar actuaciones sobre el producto que la
empresa ofrece, tales como:
- Reduccion de costes en la produccién del producto
- Perfeccionamiento del producto
- Ampliacion de las lineas de productos
- Lanzamientos de productos nuevos
- Un jefe de ventas se fija objetivos y actuaciones del tipo siguiente:
- Necesidades y caracteristicas de la clientela y como podréa atenderla
- Equipo de ventas con el que cuenta, nivel profesional necesario
- Estructura de comunicacion, motivacion, remuneracion
- Desarrollo de rutas y territorios, sistema de viaje y de gastos
- Analisis para la disminucion de costes y mejorar la rentabilidad

- Forma de coordinacidn con el resto de la empresa.

Organizacion de las ventas

Antes de la organizacion de las ventas hay que analizar los siguientes factores:

Volumen de la empresa: cuanto mayor es el nimero de personas que forman la plantilla,
mayores esfuerzos hay que dedicar al control y seguimiento. En empresas grandes se
hacen divisiones por areas geogréaficas, tipos de clientes, tipos de productos, etc.
NUmero de productos y naturaleza de los mismos: el tipo de productos y gamas implica
la necesidad de la especializacion del personal. Se han de marcar diferencias entre las
lineas de producto.

Métodos de distribucion: hay que definir el tipo los medios de distribucién adecuados
en funcion de la infraestructura que se tenga.

Existen varias formas de organizar las ventas, entre las que se encuentran las siguientes:
Organizaciéon por zonas geogréaficas: el trabajo se realiza en distritos o territorios
geograficos, asignando uno mas responsables para cada zona en particular. Esta
indicada en los casos en los que es necesario separar las responsabilidades de los
vendedores para atender eficazmente las operaciones comerciales desarrolladas en
localidades apartadas. Las divisiones también se realizan por areas comerciales. Es el

sistema mas facil de establecer, dirigir y controlar.
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Esta organizacion, proporciona a los directivos de ventas informacion directa sobre los
clientes, asi como contrarrestar mas eficazmente a la competencia local.

Organizacién por lineas de productos: en las empresas que distribuyen distintos
productos o servicios especializados, la organizacion de ventas suele dividirse en lineas.
Los vendedores asumen responsabilidades unicamente sobre el crecimiento de las lineas
asignadas, pudiendo venderlas en cualquier zona.

Este tipo de organizacion permite a los vendedores especializarse en productos o
servicios especificos. Sin embargo, no llegan a conocer en profundidad a los clientes de
una zona en particular. El inconveniente del sistema es el posible solapamiento de
vendedores en un mismo cliente.

Organizacion por clientes: las firmas comerciales que venden a distintos tipos de
segmentos pueden organizar la funcién de ventas por tipos de clientes, ya sean estos
intermediarios o consumidores finales. La ventaja de este tipo de organizacion es que
permite un profundo conocimiento de los clientes, en sus motivos de compra y
necesidades especificas, por lo que se logra una gran especializacion.

También se puede realizar una organizacion por mercados, en los que los vendedores se
agrupan en equipos responsables de sectores del mercado en vez del producto, y en cada
sector se venden todos los productos de la empresa.

Organizacién por funciones: no todas las personas que trabajan en los departamentos de
ventas desarrollan las mismas funciones y todas dedican a generar pedidos directos. Los
vendedores se especializan en ciertos aspectos de la venta como la promocién, el
asesoramiento, la toma de pedidos, la venta por teléfono, la venta directa, etc.

Visitas y rutas de ventas

Siguiendo a Rafael Muiiiz Gonzalez “Marketing en el siglo XXI”, se denomina zona de
venta, al conjunto de clientes actuales, antiguos y potenciales asignados a un
determinado vendedor, delegacion, distribuidor... La zona de ventas tiene que estar
localizada en un area que facilite su adecuada y rentable cobertura, quedando bien
definidos sus limites geograficos para facilitar la tarea de valoracion y control.

El objetivo que se persigue con la divisién racional del territorio es cubrirlo de la forma
mas rentable, obedeciendo, en todo momento, a una légica de marketing, artifice de las

pautas de comportamiento del mercado”. Segtin, (LOpez & Lobato, 2006, pags. 37-39)
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“Toda planificacién nos permite disefiar un plan de accion en el que podremos
recoger todos aquello posibles casos que se puedan dar, asi como las reacciones que
podremos adoptar pata llegar a realizar finalmente la venta.

Si nos centramos en la planificacion de venta, debemos prestar atencidn a las siguientes
fases:

1 Identificar de forma clara y alcanzable el objetivo comercial: éste debe ser
realizable y estar definido en el tiempo.

Fraccionar el objetivo con respecto al tiempo: dividir el objetivo en funcion del tiempo,
considerando las circunstancias de cada negocio, pero cuanto mas los segmentamos
mejor.

Establecer como llevar a la practica el objetivo: debemos definir que hacer para
conseguir el objetivo temporal.

Valor como conseguir clientes potenciales: hemos de precisar como se van a captar
clientes.

Crear un método de trabajo personal: para ello expondremos las formas de autocontrol
de las tareas y el grado en que se consigue el objetivo principal.

Ordenar los procedimientos de trabajo: si cada uno planifica su actividad, sera facil

organizar el trabajo de todo el equipo™. Segun, (Miguez, 2006, pag. 17).

Por lo tanto, se concluye que la planificacion de las ventas es una herramienta de
gestion que guia a la empresa en el desarrollo y consecucién de sus metas, asi como
también el establecimiento de objetivos y toma de decisiones sobre las estrategias a
seguir respecto a las operaciones de ventas.

Ventas

“Ventas es la ciencia que se encarga del intercambio entre un bien y/o servicio por
un equivalente previamente pactado de una entidad monetaria, con el fin de repercutir,
por un lado, en el desarrollo y plusvalia de una organizacién y nacién, y por otro, en la

satisfaccién de los requerimientos y necesidades del comprador.
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Por ello se basa en una serie de tecnicas de comunicacion, psicologia y conocimiento
técnicos; para informar de los beneficios y conveniencia del intercambio a favor de
ambas partes.

Clasificacién de las ventas

Las empresas Las empresas
no venden, CLASIFICACION generan un
sélo  permiten PASIVA DE LAS VENTAS ACTIVA proceso  para
que les ejercitar la
compren. venta.

4

- Venta pasiva

En este tipo de venta el cliente es el que da inicio al proceso de la compra.
Notese que no decimos venta, ya que e verdad no hay una accion de ventas.

- Venta activa

En este tipo de ventas el cliente forma parte importante del enfoque del proceso,
y hacia él se canaliza todos los recursos y esfuerzos. Tanto la empresa como los
vendedores han tomado la iniciativa buscando la satisfaccion del cliente vy,
obviamente, sus recompras.

Vender, es el acto de convencer a una persona respecto a las cualidades,
caracteristicas, bondades y beneficios de un producto o servicio; de forma tal
que esa persona acceda a realizar de una manera voluntaria, la entrega de una
determinada cantidad de dinero; con el propdésito de lograr la posesion, uso o
consumo de dicho producto o servicio, y asi también repercutir en la satisfaccion

de necesidades que el vendedor y la empresa tiene.
e Tipologia de las ventas

Con relacién al nivel de conocimientos requeridos por los clientes para tomar la

decision de compra, a la venta la dividimos en dos tipos:
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REPETITIVA VENTA NEGOCIACION

- Venta repetitiva
En este tipo de venta el cliente ha estado involucrado con anterioridad a un
proceso de informacion y resultados, que le permite conocer el producto o
servicio, sus funciones, prestaciones, caracteristicas, beneficios, y de esa
manera lo relaciona con las necesidades que tiene y toma la decision de

compra basada en su experiencia y nueva necesidad.

- Venta de negociacion
En este tipo de venta, debido al desconocimiento que tiene el cliente o
usuario sobre el producto o servicio, se requiere ayudar, apoyar, asesorar y
asistir al cliente, durante el proceso de la venta para demostrar (en teoria)
que el producto o servicio cubren la necesidad o el requerimiento y asi llegar
a la decision de compra.
Podemos deducir que la venta pasiva se relaciona con la venta repetitiva, y que la venta
activa se relaciona con la venta de negociacién, aunque la venta de repeticién en
muchas ocasiones tuvo que pasar previamente por la venta de negociacion”. Segun,

(Parra & Madero et al, 2003, pags. 33-36).

“Una venta es un acto econdémico en el que un producto cambia de propietario
mediante una contraprestacion econémica.
Por lo tanto en la psicologia de la venta solo se conocen unos cuantos principios
basicos, que tienen una fundamental importancia, y de los cuales las demas reglas son

puras y simples variaciones.
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Estos principios basicos son:

1.

10.

11.

12.

Nunca se vende un producto por si mismo. S6lo se vende una idea, la idea del
servicio que puede prestar.

Todo producto para ser vendible debe responder a las necesidades primarias
humanas, con excepcion de un grupo de productos que no es demasiado namero.
Estas necesidades pueden ser despertadas y desarrolladas pero nunca creadas
artificialmente.

En muy contadas ocasiones las compras son fruto de la reflexién
exclusivamente.

La indolencia humana es un gran aliado del vendedor por ser un gran enemigo
del ser humano.

La venta enérgica no tiene nada que ver con la venta coaccionada y la venta a
presion.

Nunca se compra nada por sus excelentes cualidades.

El precio en si mismo casi nunca es decisivo en el resultado final de la venta.
Normalmente cuando visitamos un cliente, manifiesta en el primer momento que
la oferta no le interesa, por lo que podemos afirmar sin género de dudas que una
conversacion de venta solo comienza cuando el cliente dice NO.

Un triunfo dialéctico sobre el cliente termina con derrota de venta.

Una conversacion de venta sin objeciones planteadas por el cliente suele acabar
en fracaso.

Una ligera variacion en determinadas palabras durante la conversacion, puede
dar al traste con el resultado final.

El cliente no siempre tiene la razon”. Segtn, (Mateo, 2005, pags. 7-8)

“La venta es una funcién que forma parte del proceso sistematico de la

mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los clientes el ultimo

impulso hacia el intercambio"”. Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la

venta),

donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de

mercado, decisiones sobre el producto y decisiones de precio”. Segun, (Fisher & Espejo,
pags. 26-27).
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Importancia de las ventas
“Las ventas generan los ingresos. Los ingresos le permiten a la empresa cubrir sus

gastos y costes. Si una empresa no puede cubrir sus gastos y costes, sencillamente deja
de funcionar. En consecuencia, sin ventas la empresa no funciona”. Segun, (Center,
1994, pag. 29)

Por lo tanto, se concluye que la venta dentro de la mercadotecnia es un proceso en el
que interacttan el vendedor y el comprador en el intercambio de bienes, producto o
servicios para satisfacer sus necesidades y en el que influyen sus decisiones sobre el

producto y el precio.

Proceso de venta

“El proceso de venta "es una secuencia logica de cuatro pasos que emprende el
vendedor para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna
reaccion deseada en el cliente, y termina con un seguimiento para garantizar la
satisfaccién del consumidor. La accion deseada usualmente por parte del consumidor es
la compra.
Prospeccion: el primer paso del proceso de las ventas se componen en realidad de dos
fases relacionadas. La prospeccion consiste en identificar a los clientes posibles y
calificarlos, es decir, determinar si tienen el potencial suficiente para comprar. Se retne
en un solo paso porque se hacen al mismo tiempo.
Identificar a los clientes potenciales. EI proceso de identificacion es una aplicacién de
la segmentacion de mercados. Primero, un alista de clientes potenciales puede construir
partiendo de sugerencias de clientes actuales, asociaciones comerciales y directorios
industriales, listas de clientes de negocios relacionados, pero competidores y de
respuestas a anuncios de respuesta por correo o telefonicos. Al analizar la base de datos
con los clientes antiguos y actuales de la empresa, el representante de ventas
determinara las caracteristicas del candidato ideal. La comparacion de este perfil con

una lista de los clientes potenciales producira un conjunto de candidatos.
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Calificar a los candidatos. Después de identificar a los clientes potenciales, el vendedor
debe calificarlos, es decir, determinar si tienen la disposicion necesaria, el poder de
compray la autoridad para comprar.

Preacercamiento a los prospectos individuales: antes de visitar a los candidatos, los
vendedores deben prepararse, aprender todo lo que puedan sobre las personas o
compafiias a las que esperan vender. Esto incluird averiguar que productos han usado,
cuales usan ahora y cudles son sus reacciones a ellos.

Los vendedores deben tratar de recabar toda la informacidon que puedan, para que estén
en posicion de adaptar su presentacion a cada cliente.

Presentacion del mensaje de ventas: Con la informacion preliminar apropiada, el
vendedor puede disefiar una presentacion de ventas que atraiga la atencion del
candidato. Ei vendedor tratara de conservar este interés al tiempo que fomenta el deseo
del producto y, en el momento adecuado, tratara de estimular una accién para cerrar la
venta. Este método, llamado AIDA (iniciales de las palabras Atencion, Interés, Deseo y
Accion) se aplica en muchas organizaciones.

El método para llamar la atencion: el acercamiento La primera tarea de una
presentacion de ventas es llamar la atencion del candidato y generar curiosidad. En
casos en que el candidato estd consciente de una necesidad y busca una solucion, solo
basta con enunciar la compafiia y el producto del vendedor, sin embargo, muchas veces
se requiere mas creatividad.

Conservar el interés y despertar el deseo Después de llamar la atencion del candidato,
el reto del representante de ventas es retenerla y estimular el deseo por el producto con
una presentacion. Aqui no hay un formato universal, pero la presentacion debe ser una
combinacién de escuchar y exponer, mostrando interés en escuchar. Un componente
clave de cualquier esfuerzo de ventas es comprender con toda claridad la necesidad del
prospecto y adaptarse a ella.

Enfrentar las objeciones y cerrar la venta Después de explicar el producto y sus
beneficios, el vendedor debe tratar de cerrar la venta, es decir, hacer que el cliente actué.
Periddicamente en la presentacion, el vendedor puede intentar un cierre de prueba para
sondear la disposicion del cliente a comprar. Un método es plantear una pregunta

disyuntiva que de por sentado que el cliente esta decidido a comprar. La prueba de
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cierre tiende a descubrir las objeciones del cliente. Las objeciones mas dificiles de
responder son las que no se dicen. Asi, un vendedor debe estimular a los clientes a
enunciar sus objeciones, de modo que tenga la oportunidad de enfrentarlas y mencionar
otros beneficios del producto o recalcar los puntos ya dichos.

Servicios posventa: Un buen trabajo de ventas no termina cuando se anota el pedido.
La etapa final del procesa de venta es una serie de actividades posventa que fomentan la
buena voluntad del cliente y echan los cimientos para negocios futuros. Un vendedor
atento seguird las ventas para asegurarse de que no hay problemas en la entrega,
financiamiento, instalacién, capacitacion de los empleados y otros aspectos que son
importantes para la satisfaccion del cliente.

El servicio posventa reduce la disonancia cognoscitiva del cliente después de comprar,
es decir, la ansiedad que suele ocurrir luego de que una persona toma una decisién de
compra. En esta Ultima etapa del proceso de venta el vendedor reduce al minimo la
disonancia del cliente si 1) resume los beneficios del producto despues de la compra, 2)
repite por qué el producto es mejor que las opciones no elegidas, 3) refiere la
satisfaccion de otros compradores del producto y 4) destaca la satisfaccion que tendrd el
cliente con el producto”. Segun, (Stanton, Etzel, & Bruce Walker et al, 2007, pags.
538-540).

“El proceso de venta consta de siete fases que se deben seguir: seleccion de
nuevos contactos, fase preliminar, primer contacto con el cliente, presentacion y
demostracion, resolucion de objeciones y conflictos, cierre de la operacion y
seguimiento posventa.

Seleccion de nuevos contactos. El primer paso del proceso de venta es la seleccion de
nuevos contactos, es decir, identificar clientes potenciales del pablico objetivo. La
identificacion de contactos adecuados es crucial en el proceso de venia. Normalmente,
cada miembro de la fuerza de ventas debe establecer numerosos contactos nuevos para
conseguir cerrar sélo algunas ventas.

Los vendedores también necesitan saber como clasificar los nuevos contactos, es decir,

seleccionar los buenos y desestimar los mediocres. Para ello, se pueden basar en la
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situacion financiera, el volumen de negocios, las necesidades especificas, la ubicacion y
las posibilidades de crecimiento de los nuevos contactos.

Fase preliminar. Antes de visitar a un nuevo contacto, el vendedor debe aprender todo
lo posible sobre la organizacion (aspectos como sus necesidades o quién esta
Involucrado en la compra) y sus compradores (sus caracteristicas y comportamiento de
compra). Estafase se denomina fase preliminar. En ella, el representante puede consultar
las fuentes convencionales del sector o Internet, a sus conocidos en el sector o cualquier
otra fuente para obtener informacion sobre la empresa. Ademas, éste deberia fijarse
unos objetivos de visita, entre los que se pueden incluir: clasificar el nuevo contacto,
recopilar informacion o cerrar inmediatamente una venta. Otra tarea de esta fase
consiste en decidir cual es el enfoque mas adecuado: una visita personal, una llamada
telefonica o el correo.

Primer contacto con el cliente. Una vez en la fase del primer contacto con el cliente, el
vendedor deberia saber cobmo actuar en su primer encuentro y cdmo conseguir llevar a
buen término la relacién. Durante esta fase, hay que tener en cuenta aspectos como: el
aspecto fisico del vendedor, las primeras palabras que va a dirigirle al cliente y los
puntos que tratara a continuacion. Las primeras palabras han de ser siempre positivas
para que, desde el principio, la relacién representan te-cliente sea agradable. A
continuacién, el comercial debe plantear una serie de preguntas al cliente para conocer
mejor sus necesidades o ensenarle un modelo o0 muestra para despertar su interés y su
curiosidad. Al igual que en todas las demas fases del proceso de venta, es de vital
importancia saber escuchar al diente.

Presentacion y demostracion. Durante la fase de presentacion, el vendedor le cuenta al
cliente la "historia” del producto, presentandole las ventajas que este le ofrece y
mostrandole cémo el producto puede solucionar sus problemas. El vendedor que
soluciona problemas encaja mas con el concepto de marketing actual que el vendedor
agresivo o el insistente y extrovertido. Los compradores de hoy quieren vendedores que
escuchen sus preocupaciones, comprendan sus necesidades y les ofrezcan los productos
y servicios adecuados para satisfacer dichas necesidades. Este enfoque orientado a la
satisfaccion de necesidades requiere saber escuchar bien al cliente y una gran facilidad

para solucionar problemas.
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Resolucion de objeciones y conflictos. Los clientes casi siempre plantean objeciones
durante una presentacion o en el momento de hacer un pedido. El problema puede ser
I6gico o psicolégico y, en muchos casos, los clientes no planifican estas objeciones
abiertamente, Para gestionar estas objeciones, el miembro de la fuerza de ventas deberia
utilizar un enfoque positivo, intentar averiguar las objeciones que esconde el cliente,
pedirle a éste que aclare cualquier duda u objecion que tenga, aprovechar las objeciones
como una oportunidad para dar mas informacién y convertir cada una de ellas en una
nueva razon para comprar el producto.

Cierre de la operacion. Después de haber resuelto todas las objeciones de los clientes,
el vendedor intentara cerrar la transaccion. Algunos comerciales no consiguen cerrar la
operacion o gestionar el cierre adecuadamente. Esto se puede deber a una falta de
confianza, a un sentido de culpabilidad, o a la incapacidad para encontrar el momento
adecuado para cerrar la venta. Los vendedores deberian saber percibir las seriales que
envia el cliente (acciones fisicas, comentarios 0 preguntas) que indican que esta
dispuesto a proceder al cierre de la operacion.

Los vendedores pueden utilizar una o varias técnicas de cierre. Un representante de
ventas le puede ofrecer al cliente razones especiales para cerrar la operacion, como un
precio inferior o una mayor cantidad del producto al mismo precio.

Seguimiento postventa. El ultimo paso necesario para completar el proceso de venta es
el seguimiento postventa, que es absolutamente necesario si se quiere garantizar la
satisfaccién del cliente y que éste continGe confiando en el comercial para otras
compras futuras. El representante deberia planificar una visita de control una vez que el
cliente recibe el pedido inicial, para asegurarse de que todos los servicios (de
instalacion, formacion) estan en orden. Esta visita sirve para averiguar si existe
cualquier problema, mostrar al cliente el interés del vendedor y eliminar cualquier
preocupacion del diente que haya surgido con posterioridad a la venta”. Segun, (Kotler
et al, 2004, pags. 570-572).

Por lo tanto se concluye que el proceso de venta es una secuencia de pasos en los que el
vendedor debe emprender para conseguir los objetivos de ventas, identificando primero
a los clientes potenciales hasta el seguimiento después de realizada la venta para logar

futuras compras de sus clientes.
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Tipos de ventas

Venta Personal: Es la venta que implica una interaccién cara a cara con el
cliente. Dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion directa
entre el vendedor y el comprador.
La venta personal es la herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de
compra, especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccién y
compra.
Por otra parte, la venta personal (como su nombre lo indica) es un tipo de venta que
requiere de vendedores para que realicen las siguientes tareas:
Atencidn o recepcién de pedidos (venta interior): Consiste en recepcionar los pedidos
que hacen los clientes en el "mostrador” de la empresa. Por ejemplo, las personas que
atienden detras del mostrador de almacenes, ferreterias y librerias, realizan este tipo de
tarea porque los compradores acuden a ellos para hacerles sus pedidos. Por tanto, los
productos les son comprados a ellos, mas que vendidos por ellos.
Blsqueda y obtencion de pedidos (venta exterior): Esta tarea incluye la venta creativa
de productos y servicios desde electrodomésticos, maquinaria industrial y aviones, hasta
polizas de seguros, publicidad o servicios de tecnologias de la informacion [4]. Por
tanto, consiste en: 1) identificar y clasificar adecuadamente a los clientes potenciales, 2)
determinar sus necesidades y deseos individuales, 3) contactarlos para presentarles el
producto o servicio, 4) obtener el pedido y 5) brindar servicios posventa.
Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucra una serie de actividades que apoyan a
los vendedores que obtienen pedidos, por ejemplo, realizando exhibiciones del producto
0 servicio en el negocio del cliente.
Venta por Correo: O correo directo. Este tipo de venta consiste en el envio de cartas
de venta, folletos, catalogos, videos, Cds y/o muestras del producto a los clientes
potenciales mediante el correo postal, pero con la caracteristica adicional de que se
incluye un “formulario de pedido™ para que la persona interesada pueda efectuar la
compra, ya sea enviando el formulario (también) por correo, realizando una llamada

telefonica o ingresando a una pagina web para hacer efectivo el pedido.
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El correo es un medio adecuado para la comunicacion directa e individualizada, ya que
permite una mejor seleccién del publico objetivo, se puede personalizar, es flexible y
permite evaluar facilmente los resultados. Ademas, y segun los mencionados autores, se
ha podido comprobar que el correo es un medio eficaz para la promocién de todo tipo
de productos, desde libros, suscripciones a revistas y seguros, hasta articulos de regalo,
moda, articulos de alimentacion de gran calidad o productos industriales. EI correo es
también un medio muy utilizado por las instituciones benéficas en los Estados Unidos y
gracias a él, recaudan miles de millones de ddlares al afio. Segun, (Philip Kotler G. A,
2004, pags. 507,555,580).

Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el contacto
con el cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo medio.
Los productos que se pueden comprar sin ser vistos son idoneos para las ventas por
teléfono. Ejemplos de esto son los servicios de control de plagas, las suscripciones a
revistas, las tarjetas de crédito y las afiliaciones a clubes deportivos.

Existen dos tipos de venta por teléfono:

La venta telefonica externa o de salida: Consiste en Ilamar (por teléfono) a los clientes
potenciales para ofrecerles un producto o servicio con la intencion de cerrar la venta en
cada llamada.

Dada sus complejidades, este tipo de venta telefonica requiere de vendedores
especializados para lograr resultados 6ptimos.

La venta telefonica interna o de entrada: Consiste en atender las Ilamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que pueden ser fruto de los anuncios en la television o
de publicaciones en periddicos o revistas, acciones de correo directo, etc.).

Venta Online (en linea o por internet): Este tipo de venta consiste en poner a la venta
los productos o servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una
Tienda Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el
producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la compra
"online", por ejemplo, pagando el precio del producto con su tarjeta de crédito, para
luego, recibir en su correo electrénico la factura, la fecha de entrega y las condiciones

en las que recibira el producto”. Segun, (Stanton et al, 2004, pags. 509,511).
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Se concluye que los tipos de ventas varian de acuerdo a las necesidades y a la actividad
que la empresa lleva a cabo, tomando en cuenta que cualquier método de distribucion

debe ser til y eficaz para satisfacer las necesidades de los consumidores.

Elementos que influyen en las ventas
El Precio

“Es un instrumento a corto plazo, puesto que se puede modificar con rapidez.
Existen mdultiples factores adicionales en la fijacion del precio, que van del tipo de
mercado y ajenos de la Empresa, hasta el propio ciclo del producto.
Las decisiones sobre precio incluyen el disefio y puesta en practica de politicas relativas,
como ser: costos, margenes, descuentos; fijacion de precios a un solo producto; fijacion
de precios a una linea de productos.
La Distribucion
Tiene como misién poner el producto demandado a disposicion del mercado, de manera
de que se facilite y estimule su adquisicién, por el consumidor. El canal de distribucion
es el camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, desde el productor
al consumidor.
No hay solamente un modo de distribucién, pero si hay un modo de distribucion directa
del productor y consumidor, que es el Marketing Multinivel.
Para crecer y desarrollar un negocio grande y con éxito, para beneficiarse de las
recompensas que puede traer consigo, también se necesita hacer intervenir otros
ingredientes humanos. Los mas importantes son "la actitud y el compromiso".
Actitud
La actitud supone muchas cosas, entre ellas la creencia, que ya hemos considerado. La
actitud tiene que ver con la forma de presentarse a si mismo, su aspecto, pero por
encima de todos los sentimientos que abriga acerca de si mismo y de lo que hace.
Tiene que ver con su forma de presentar la oportunidad a otras personas, precisamente a
aquellas a las que espera patrocinar.
Las actitudes se transmiten facilmente a los demas. Todos sabemos "leer" las sefiales

ofrecidas por el lenguaje del cuerpo, la manera de vestir y la presentacion vy
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establecemos juicios inmediatos basados en esas manifestaciones visibles de la actitud”.
Segun, (Balmaceda, 2005).

La calidad

“La calidad de un producto se refiere a los atributos fisicos que lo hacen

diferente de los productos de otras empresa. La calidad incluye disefio, confiabilidad, el
servicio proporcionado al comprador y la factibilidad de acceso del comprador al
producto. La calidad se puede medir en un espectro que va de alta a baja. Algunas
empresas ofrecen productos de alta calidad: estan bien disefiados, son confiables y el
cliente recibe servicio rapido y eficiente. Otras empresas ofrecen productos de baja
calidad: no estan bien disefiados, pudieran no funcionar bien, o el comprador tiene que
desplazarse cierta distancia para obtenerlos.
Precio: Debido a la diferenciacion del producto, una empresa en competencia
monopolistica enfrenta una curva de demanda con pendiente descendente. Por lo tanto,
al igual que un monopolio, la empresa puede fijar tanto su precio como su nivel de
produccion. Sin embargo se presenta un dilema entre la calidad de producto y el precio.
Una empresa que fabrica un producto de alta calidad puede cobrar un precio mas alto
gue una empresa que fabrica un producto de menor calidad”. Segtn, (Parkin, 2004, pag.
280)

“Distribucion: La via que utiliza el fabricante para llevar sus productos al
consumidor es el canal de distribucién. Es el camino que recorren los productos hasta
llegar al usuario final. Esto facilita el proceso de intercambio, esencia de la
mercadotecnia las decisiones referentes al canal afectan directamente a los demas
elementos del marketing. Es decir, los precios que fije la empresa dependeran de si usa
medios de intercambio masivos o tiendas de especializadas. O bien, la calidad de la
fuerza de ventas y la publicidad dependera de la capacidad de sus distribuidores.

Las personas que gestionan los canales, y que se consideran elementos bésicos de ellos,
se consideran intermediarios. Los intermediarios, si existen, estan vinculados a los
productos mediante contratos de compra venta.

Algo debe motivar al fabricante a dejar la venta de sus productos en manos de los

intermediarios: son mas eficaces a la hora de atacar a los mercados pues su vision del
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negocio se centra mas en el mercado que en el producto. Su experiencia, especializacion
y sus actividades en general ofrecen a la empresa mas de lo que conseguiria por si sola.
Los intermediarios tratan de transformar lo que ofrece el productor a lo que desea el

consumidor.

Funciones del canal de distribucion:

Simplicidad de las transacciones. Al contrario de lo que parece, el nimero de gestiones
para llevar el producto al consumidor disminuye al pasar por el intermediario, ya que de
lo contario, el fabricante debera tratar directamente con cada distribuidor.

Informacion. Cada miembro del canal distribuye informacion e investigaciones
comerciales al interior sobre el marcado y las actividades de marketing necesarias para
realizar una correcta planificacion.

Ajuste entre la oferta y la demanda. Las empresas intermediarias compran grandes
volumenes de producto que luego venden en cantidades menores al consumidor o a
otros componentes del canal.

Diversificacion de productos. Existe la tendencia, por parte de los intermediarios, a
especializarse en una linea de productos. Aun asi, dado que el consumidor quiere
variedad a la hora de decidir en la compra, obliga al vendedor a crear surtido, que lo
realiza comprando a distintos productores y vendiendo al detallista una variedad de
marcas dentro del mismo producto, m&s amplia de lo que podria ofrecer un solo
fabricante.

Logistica de la distribucién. Comprende las actividades de almacenamiento, transporte y
entrega del producto.

Marketing. Los intermediarios llevan a cabo las actividades de venta personal,
publicidad. Los detallistas realizan funciones de promocion el punto de venta, como es
la publicidad, ambientacion de locales, pruebas, muestras, etc. A esta actividad del
marketing se le denomina merchandising.

Acciones de transmision de derechos de uso y propiedad. Cuando se realiza la compra
de un producto, puede traspasarse la propiedad o el derecho de uso.

Financiacion. Los intermediarios pueden financiar sus mercancias. Es decir, las

adquieren y las pagan segun las condiciones de los contratos de compra-venta.
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Servicios relacionados con el producto. Contemplan actividades del tipo: entrega,
instalacion, mantenimiento, etc.

Riesgos. Los intermediarios corren el riesgo de que el producto no se pueda vender, o se
tenga que hacer a un precio inferior al previsto”. Segun, (Lopez & Ruiz, 2001, pags.
212-214).

Por lo tanto siguiendo a los autores se define que los elementos que influyen en las
ventas son diversos, asi como también influye el comportamiento de los consumidores a
la hora de elegir un producto respecto a la competencia.

2.5 HIPOTESIS

La gestion de marca, incrementard el volumen de ventas de la empresa Incalsid Cia.
Ltda., Ambato.

2.6 SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES

X= Gestion de marca
Y= Ventas
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque cuantitativo utiliza la recolecciéon y el andlisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipdtesis establecidas previamente y confia en la
medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para
establecer con exactitud patrones de comportamiento de una poblacion. (Hernandez,
2003, pag. 5).

En el desarrollo de la investigacion y en conformidad con el paradigma critico-
propositivo seleccionado en la fundamentacion filosofica se utilizara el enfoque
cuantitativo, ya que este tipo de investigacion trata de determinar la fuerza de relacion

entre variables y la generalizacion de los resultados a través de una muestra.
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Razoén por el cual, el investigador utiliza su 0 sus disefios para analizar la certeza de la
hipotesis formulada, y obtener datos estadisticos para un mejor tratamiento del

problema.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es un programa que especifica el proceso de realizar y
controlar un proyecto de investigacién, es decir, es el arreglo escrito y formal de las
condiciones para recopilar y analizar la informacién, de manera que combine la
importancia del propdsito de la investigacion y la economia del procedimiento. Segun,
(Naghi, 2005, pag. 86).

Para desarrollar, sustentar y profundizar el presente estudio de investigacion

acudiremos a los siguientes disefios de investigacion que a continuacion detallamos:

3.2.1 Investigacion no experimental

“Podria definirse como la investigacion que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Lo que hacemos es observar fendmenos tal y como se dan en
su contexto natural, para después analizarlos. En la investigacion no experimental no es
posible asignar aleatoriamente a los participantes o tratamientos. De hecho no hay

condiciones o estimulos a los cuales se expongan los sujetos del estudio.

En un experimento se “construye” una realidad, se desarrolla en un ambiente artificial.
En cambio, en un estudio no experimental no se construye ninguna situacion, sino que
se observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el

investigador. Segun, (Gémez, 2006, pag. 102)

En este caso y para el desarrollo de nuestra investigacion el disefio apropiado es el

transversal o transeccional.
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3.2.2 Investigacion transeccional o transversal

“Los disefios de investigacion transeccionales o transversales recolectan datos en
un solo momento, en un tiempo Gnico. Su propdsito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado (o describir comunidades, eventos,
fendmenos o contextos). Segun, (Gémez et al, 2006, pag. 102).

Utilizaremos esta investigacion porque vamos a recolectar los datos en un solo
momento, en un tiempo Unico con el proposito de describir variables y analizar su

interrelacion en un momento dado.

3.2.3. Investigacién de Campo

“Reune la informacion necesaria recurriendo fundamentalmente al contacto
directo con los hechos o fendmenos que se encuentran en estudio, ya sea que estos
hechos y fendmenos estén ocurriendo de una manera ajena al investigador o que sean
provocados por éste con adecuado control de las variables que intervienen”. Segun,

(Moreno, 1987, pag. 42)

Por lo tanto nos ayudard a la recoleccion de informacion primaria, para lo cual
acudiremos a las instalaciones de la empresa para obtener informacion efectiva y
contacto directo con la realidad, para establecer mayor conocimiento sobre el problema

a ser investigado, por medio de la observacién, las entrevistas y encuestas.
3.2.4. Investigacion Bibliografica o documental

“Se refiere a la utilizacion de datos secundarios, es decir, a aquellos que han sido
obtenidos por otros y nos llegan elaborados y procesados de acuerdo con los fines de

quienes inicialmente los elaboran y los manejan, y por lo cual decimos que es un disefio

bibliografico”. Segun, (Tamayo et al, 2004, pag. 109)
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En el desarrollo del presente proyecto se realizara un riguroso analisis de la informacion
en concordancia con el problema de investigacion, el cual nos ayudara a obtener
informacion secundaria, para lo cual el investigador deberd acudir a documentos
cientificos tales como; libros, revistas, informes técnicos, tesis de grado, monografias,
Internet, y toda aquella informacion que no permitira conocer, analizar, profundizar

diferentes enfoques para mejorar los conocimientos de la investigacion.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION.
Para la ejecucion de la presente investigacion se aplicard los siguientes tipos de

investigacion:

3.3.1 Investigacion Exploratoria

“Los estudios exploratorios se efectdan, normalmente, cuando es necesario examinar un
tema o problema de investigacion poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o no
se ha abordado antes”. Segun, (Gomez et al, 2006, pag. 65)

Este tipo de investigacion nos ayudara a explorar, buscar e indagar sobre todo lo
relacionado con el problema objeto de estudio, para tener una idea precisa del mismo.

El investigador se pondré en contacto con la realidad en el que se desarrolla el problema
de investigacién, ayudandonos a plantear el problema, los objetivos que nos llevara a la

hipétesis, utilizando una metodologia de acuerdo a una investigacion cientifica.

3.3.2. Investigacion Correlacional

Este tipo de estudios tiene como objetivo evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas

conceptos, categorias o variables. Segun, (Gomez et al, 2006, pag. 67)
El presente analisis nos permite verificar la relacion directa que existe entre las

variables, en este caso; el efecto que tiene la Gestion de marca en las ventas, y ademas

someter a prueba la hipétesis formulada en la investigacion.
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3.3.3. Investigacion Descriptiva

“Comprende la descripcion, registro, andlisis e interpretacion de la naturaleza
actual, composicién o procesos de los fenomenos. El enfoque se hace sobre
conclusiones dominantes, 0 sobre cOmo una persona, grupo O cosa, se conduce 0
funciona en el presente. La investigacion descriptiva trabaja sobre realidades y su
caracteristica fundamental es la de presentarnos una interpretacion correcta”. Segun,

(Moguel, 2005, pag. 25).

Este tipo de investigacion acude a técnicas explicativas, para la recoleccion de la
informacion como son: observacién, cuestionario, que permitieron obtener referencias
del tema investigado, dentro de un marco de tiempo y espacio especifico. Esta
investigacion, trabaja sobre realidades de hechos y su caracteristica fundamental, es la

de presentarnos una interpretacion correcta de los resultados arrojados.
3.4. POBLACION Y MUESTRA
La poblacion sometida a investigacion en el presente proyecto son 325 clientes externos

por lo tanto, no se procederd a sacar la muestra, ya que se desea obtener la mayor
informacion posible de los participantes sujetos al estudio de investigacion.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Cuadro 1 Operacionalizacion de la Variable Independiente

Hipdtesis: ¢ Como influira la gestion de marca en las ventas de la empresa INCALSID Cia. Ltda., Ambato?

Variable Independiente: Gestion de marca

conceptos estratégicos mas

perdurables que las  propias
campafias de comunicacion. La
marca es un nombre, un término, un
signo, un simbolo, un disefio 0 una
combinacion de todos ellos, que
intenta identificar, posicionar, crear
lealtad

hacia la marca vy

diferenciarlos de sus competidores.

Lealtad a la marca

Identidad de
marca

competencia

Usuarios leales

Usuarios de lealtad
compartida
Usuarios con

preferencias especificas
Nombre

Logotipo

Slogan

calzado con el que mayor acogida tiene

en el mercado: Disefio, Confort,
Durabilidad, Estilo, Otro.

¢(Recomienda Calzado Incalsid respecto
a otras marcas competidoras?

¢Considera que Incalsid sea una marca
conocida en el mercado?

(A su criterio puede identificar a la
marca Incalsid respecto a otras marcas

competidoras?

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS TECNICA

INSTRUMENTO
Gestion de marca Atributos (A su criterio calzado Incalsid en que | Encuesta dirigida
Es el arte-ciencia-disciplina que | Posicionamiento Beneficios nivel se posiciona? clientes externos
nace de la necesidad de manejar | de marca Respecto a la | Sefiale el atributo fisico de nuestro

Encuesta dirigida

clientes externos

Encuesta dirigida

clientes externos

Encuesta dirigida

clientes externos
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Operacionalizacion de las variables
Cuadro 2 Operacionalizacion de la Variable Dependiente

Variable dependiente: Ventas

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICA E
INSTRUMENTO

Ventas

Es el proceso que se lleva a

cabo en el intercambio de
un producto, bien y/o
servicio, a través de los

distintos tipos de venta, y
por otro lado teniendo en
cuenta qué  elementos
influyen en la decision de
compra con el fin de
satisfacer las necesidades

del consumidor.

Proceso de la

venta

Tipos de ventas

Elementos de

las ventas

Prospeccion.
Acercamiento previo.
Presentacion del
mensaje de ventas.

Servicio post venta.

Personal
Por teléfono
Por correo

Por internet

La calidad
El precio

La distribucién

¢Como califica la atencion que les
brindan nuestros ejecutivos de ventas?
iUna vez efectuada la venta el
vendedor realiza un servicio de post
venta?

¢Seleccione el tipo de venta que utiliza
con mayor frecuencia para realizar la
compra del calzado?

¢Los productos de la marca Incalsid
ofrecen una buena relacion calidad-
precio?

¢Cémo califica la entrega de los

productos?

Encuesta dirigida a
clientes externos
Encuesta dirigida a

clientes externos

Encuesta dirigida a

clientes externos

Encuesta dirigida a

clientes externos
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION.
Para la recoleccion de la informacion, se aplicard técnicas de investigacion e
instrumentos de recoleccion, tanto para informacion secundaria como primaria, los

mismos que se detallan a continuacion:

Informacion secundaria.

Anélisis de documentos (lectura cientifica): Esta técnica, consiste en recolectar
informacion existente sobre el problema objeto de estudio, que consta en libros,
revistas, tesis de grado, paginas web, y documentos en general. Permitiendo adquirir
nuevos conocimientos explicativos de la realidad, fundamentados para el desarrollo de

la investigacion, y entendimiento del problema de estudio.

Informacién primaria.

Observacion: Mediante esta técnica, se puede obtener informacién de primera mano, es
decir, es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno, hecho o caso,
lomar informacién y registrarla para su posterior analisis. La observacion es un
elemento fundamental de todo proceso investigativo; en ella se apoya el investigador
para obtener el mayor nimero de datos.

Para ello se aplica el instrumento de la ficha de observacién, la cual permite registrar

los datos e informacidn obtenida de la observacion, de manera organizada y resumida.

Encuesta: El tipo de encuesta a emplear es de tipo personal cara a cara, ya que ésta
técnica tiene la ventaja de asegurar el entendimiento de la encuesta, permite que el
encuestado consulte ante cualquier duda en las pregunta. Aumenta el porcentaje de
respuestas. Esta modalidad permite en general un alto porcentaje de respuesta, tanto
porque el entrevistador puede convencer a aquellos que no lo harian si recibieran un
cuestionario por otra via. Ademas, se puede obtener informacion suplementaria. Al

estar en contacto directo con el entrevistado.
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Para ello, se basa en su instrumento que es el cuestionario, el mismo que permite
obtener informacién a través de un sistema de preguntas escritas, que se entregan al

informante a fin de que conteste igualmente por escrito.

TECNICAS DE
INVESTIGACION INSTRUMENTOS DE RECOLECCION
1.- Informacion Secundaria 1.1.1 Libros de Marketing

1.1 Analisis de documentos
( Lectura Cientifica) 1.1.2 Libros de gestion de marcas

1.1.3 Libros de Ventas

1.1.4 Tesis de Grado relacionadas
con el tema de investigacion.

1.1.5 Paginas Web

2.- Informacion primaria
2.1 Observacion 2.1.1 Fichas de observacion
2.2 Encuesta 2.2.1 Cuestionario

Cuadro 3 Instrumento de Recoleccion de Informacion

3.7 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION.

Se procedera a realizar una revision minuciosa, de las encuestas debidamente
contestadas por los clientes externos de la empresa, con el proposito de organizar los
resultados obtenidos. Se asignara un codigo a las preguntas y a las alternativas de
respuesta para facilitar la tabulacion.

Para facilitar el tratamiento de la informacion y analisis estadistico se realizara de

manera computarizada ya que se manejara una gran cantidad de informacion.

Posteriormente, se realizard el andlisis de los datos para presentar los resultados
obtenidos, mediante la estadistica descriptiva, con el fin de organizar y resumirlos
ademas, se utilizara el estadigrafo de porcentaje.

La presentacion de los resultados, se la realizara de manera grafica para lograr una

mejor comprension.

Finalmente, la interpretacion de los resultados, se lo realizard mediante una sintesis de

los mismos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Luego de haber utilizado los instrumentos de recoleccion de informacion se procede a la

tabulacion de datos para la toma de decisiones.

Las encuestas fueron aplicadas a clientes externos de la empresa con el fin de conocer
cual es la apreciacion de los clientes respecto a la marca de calzado Incalsid, y asi
establecer estrategias adecuadas que contribuyan al mejoramiento del posicionamiento
en el mercado y por ende el volumen de las ventas.

4.2. INTERPRETACION DE RESULTADOS.

PREGUNTAN°1

Frecuencia que se adquiere los diferentes tipos de calzado
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Tabla 1 Calzado Deportivo

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Rara vez 3 9 9 9
A veces 72 22,2 22,2 23,1
validos  Casi siempre 59 18,2 18,2 41,2
Siempre 191 58,8 58,8 100,0

Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 3 Calzado Deportivo

60,0%
50,0%
M Rara vez
40,0%
M A veces
30,0% -
Casi siempre
20,0% B Siempre
10,0%
0,0%
1
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 2 Calzado Casual
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 65 20,0 20,0 20,0
. Casi siempre 104 32,0 32,0 52,0
Vélidos
Siempre 156 48,0 48,0 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 4 Calzado Casual
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Fuente: Elaboracion propia
Tabla 3Calzado Formal
Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
A veces 50 15,4 154 15,4
validos C-a5| siempre 172 52,9 52,9 68,3
Siempre 103 31,7 31,7 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico 5 Calzado Formal
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1
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4 Calzado tipo Bota
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 20 6,2 6,2 6,2
A veces 81 24,9 24,9 31,1
Vélidos Casi siempre 146 44,9 44,9 76,0
Siempre 78 24,0 24,0 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Gréfico 6 Calzado tipo Bota

45,0% /

44,97

40,0% -
35,0% -
30,0% - . % M Rara vez
25,0% - W A veces
20,0% - m Casi siempre
15,0% - B Siempre
10,0% - 2
5,0% -
0,0%
1
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 5 Calzado tipo Botin
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Rara vez 39 12,0 12,0 12,0
A veces 141 43,4 43,4 55,4
Vélidos Casi siempre 103 31,7 31,7 87,1
Siempre 42 12,9 12,9 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 7 Calzado tipo Botin
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Fuente: Elaboracion propia

Andlisis

De 325 encuestados la frecuencia de compra de calzado deportivo lo realizan Siempre
que adquieren los productos con el 58,8%. Asi mismo la frecuencia de compra de
calzado casual lo realiza Siempre con el 48%. El tipo de calzado formal la frecuencia de
compra es Casi siempre, con el 52,9%. Del mismo modo, el calzado tipo bota su
frecuencia de compra es Casi siempre con el 44,9%. Finalmente el calzado tipo botin lo

adquieren A veces esto es en un 43,4%.

Interpretacion

Se puede observar mediante las encuestas realizadas que, el calzado que adquieren con
mayor frecuencia es el de tipo deportivo y formal, y el de menor rotacion es el de tipo
botin, por lo que se debe poner mayor énfasis a este tipo de calzado, para que satisfaga y

cubra de igual 0 mejor manera las expectativas de nuestros clientes y consumidores.

PREGUNTA N° 2
Marca de calzado que adquiere con frecuencia
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Tabla 6 Otras marcas

Frecuen | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
cia e valido acumulado
Luigi Valdini 51 15,7 15,7 15,7
Gamos 122 37,5 37,5 53,2
L Guifer 19 5,8 5,8 59,1
Validos .
Bettini 27 8,3 8,3 67,4
Vecachi 106 32,6 32,6 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 8 Otras marcas
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1

Fuente: Elaboracion propia
Analisis
Se puede observar que de 325 encuestados el 37,5% eligen comprar de la marca Gamos,

seguido con el 32,6% por calzado Vecachi.

Interpretacion

Se concluye que calzado Gamos es la competencia directa y mejor posicionada en la
linea de calzado deportivo, asi también calzado Vecachi en la linea de calzado tipo bota
de dama, por lo que es importante analizar los aspectos por los que los clientes se
inclinan a adquirir calzado de otras marcas, y asi mejorar en base a los puntos fuertes y

aprovechar los puntos débiles de la competencia.
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PREGUNTA N° 3

Nivel de posicionamiento de Calzado Incalsid

Tabla 7 Posicionamiento de marca

Frecuen | Porcentaj [ Porcentaje | Porcentaje
cia e valido acumulado
Bajo 80 24.6 24.6 24.6
. Medio 187 57,5 57,5 82,2
Validos
Alto 58 17,8 17,8 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 9 Posicionamiento de marca
60,0% /
50,0% +~ DN 00000
40,0% - B Bajo
24,6%
30,0% - H Medio
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20,0% -
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0,0%
1

Fuente: Elaboracién propia

Analisis

De 325 personas encuestadas se observa que el 57,5% lo posicionan en un nivel medio

y el 24, 6% en un nivel bajo.

Interpretacion

Se puede constatar que alrededor de la mitad de los encuestados sefialan que el

posicionamiento de la marca Incalsid en el mercado es en un nivel medio con una
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tendencia a un nivel bajo por lo que se debe realizar acciones necesarias e inmediatas

para que Incalsid ocupe un lugar de preferencia en la mente del consumidor y evitar una

crisis empresarial.

PREGUNTA N°4
Atributo fisico del calzado que mayor acogida tiene en el mercado.

Tabla 8 Atributo fisico del calzado

Frecuenc | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
ia valido acumulado
Disefios 54 16,6 16,6 16,6
Confort 117 36,0 36,0 52,6
. Durabilidad 112 34,5 34,5 87,1
Vélidos .
Estilo 28 8,6 8,6 95,7
Otro 14 4,3 4,3 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 10 Atributo fisico del calzado
40,0% - 36,0% 34,59
35,0% -
30,0% - B Disefios
25,0% - B Confort
20,0% +~ 16,69 Durabilidad
15,0% - 9 B Estilo
10,0% 2 M Otro
5,0% -
0,0%
1

Fuente: Elaboracion propia
Andlisis
De un total de 325 encuestados se observa que el atributo fisico de los productos que
mayor acogida tiene en el mercado es el confort que brinda el calzado con el 36%,

seguidamente y con minima diferencia es la durabilidad con el 34.5%.
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Interpretacion
En conformidad con las respuestas adquiridas se define que, el confort que brinda el
producto constituye un atributo que mejor representa a la marca Incalsid asi como

también su durabilidad, los cuales se deben aprovechar al maximo y mejorar los demas

atributos para ser competitivos en el mercado.

PREGUNTA N° 5

Recomendacioén de la marca Incalsid

Tabla 9 Recomendacion de marca

Frecuen | Porcentaj [ Porcentaje | Porcentaje
cia e valido acumulado
No 26 8,0 8,0 8,0
Si 125 38,5 38,5 46,5
Validos
A veces 174 53,5 53,5 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Grafico 11 Recomendacion de marca
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Analisis

Fuente: Elaboracion propia

De 325 personas encuestadas se observa que de ellos el 53,5% respondieron que a veces

recomiendan comprar calzado Incalsid, mientras que el 38,50% respondid que si.
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Interpretacion
En la recopilacion de informacion manifestaron la mitad personas encuestadas que a
veces recomiendan la compra de calzado Incalsid esto se debe a la variedad de

productos y a la fuerte competencia existente en el mercado.

PREGUNTA N° 6
Conocimiento de la marca Incalsid en el mercado

Tabla 10 Conocimiento de marca

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e vélido acumulado
no 242 74,5 74,5 74,5
Validos si 83 25,5 25,5 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 12 Conocimiento de marca

Hno

s

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis
Revisando el grafico se observa que el 74,5% de los encuestados dicen que la marca
Incalsid no es conocida en el mercado, seguidamente con el 25,5% de los encuestados

dicen estar de acuerdo en que la marca si es conocida.
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Interpretacion

Se puede decir que mas de la mitad de los encuestados reconocieron que calzado
Incalsid no es una marca totalmente conocida en el mercado, por lo que se debe poner

en marcha estrategias que permitan solventar el problema que atraviesa la empresa,

tomando en cuenta los detalles de cada una de las estrategias a implementarse.

PREGUNTA N° 7

Identidad de la marca Incalsid respecto a otras marcas competidoras

Tabla 11 Identidad de marca

Frecuenci | Porcentaje |Porcentaje| Porcentaje
a valido acumulado
no 189 58,2 58,2 58,2
Validos si 136 41,8 41,8 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Graéfico 13 Identidad de marca
Hno
M si

Fuente: Elaboracion propia

Analisis

Al realizar las encuestas se pudo observar que el 58.20% si identifica la marca Incalsid

respeto de la competencia, mientras que el 41,8% no lo identifica.
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Interpretacion

Tomando en cuenta los criterios de los encuestados se puede concretar que los clientes
identifican la marca Incalsid por la calidad que brinda nuestros productos, pero también
se concluye que casi la mitad de los encuestados no logran identificar la marca respecto
a la competencia ya que existen marcas con caracteristicas similares a los nuestros y que
ademas la publicidad es continua por parte de la competencia por lo que confunde a
nuestros consumidores al elegir los productos, lo que resulta muy preocupante este

aspecto para tomar medidas correctivas necesarias.

PREGUNTA N° 8
Relacién calidad-precio de calzado Incalsid.
Tabla 12 Calidad - precio

Frecuen | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
cia e valido acumulado
no 34 10,5 10,5 10,5
Vilidos si 291 89,5 89,5 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 14 Calidad - precio
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Fuente: Elaboracion propia
Andlisis
De 325 personas encuestadas el 89,50% estan de acuerdo si que existe una buena
relacion calidad/precio, mientras que tan solo el 10,50% no esta de acuerdo.
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Interpretacion.

Se puede observar claramente que los precios no exceden el valor cualitativo de los
productos, ya que la calidad es un atractivo por lo que el consumidor esta dispuesto a
pagar un precio mayor, lo cual se debe mantener e ir mejorando constantemente ya que
los clientes son cada vez méas exigentes y debemos atender a sus requerimientos y

satisfacer sus necesidades.

PREGUNTA N°9
Atencidn que recibe de nuestros ejecutivos de ventas.

Tabla 13 Atencion de los ejecutivos de venta

Frecuen | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
cia valido acumulado
Buena 170 52,3 52,3 52,3
. Muy buena 96 29,5 29,5 81,8
Validos
Excelente 59 18,2 18,2 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
Grafico 15 Atencion de los ejecutivos de ventas
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Fuente: Elaboracion propia
Analisis
Se observa que el 52.3% de personas encuestadas coincidieron en que la atencion de los
ejecutivos de venta solo es buena, seguidamente con el 29,5% sefiala que la atencién es

muy buena.
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Interpretacion

Mediante manifestaciones de nuestros clientes la atencion de los ejecutivos de venta no
satisface por completo a sus requerimientos, generando clientes insatisfechos y que no

se realicen compras repetitivas. Por lo que, se debe poner mayor énfasis y mejorar la

capacitacion a todos los empleados.

PREGUNTA N° 10

Servicio de post venta

Tabla 14 Post venta

Frecuenci | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
a e valido acumulado
No 115 35,4 35,4 35,4
Validos Si 210 64,6 64,6 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Graéfico 16 Post venta
Hno

M si

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis

Se observa que del 100% el 64.60% respondieron que si realizan el servicio de post

venta, mientras que el 35,40% respondieron que no lo realizan.
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Interpretacion
El servicio de post venta es un elemento muy importante para fidelizar a nuestros
clientes y por ende debemos mejorar la atencion que se les brinda por lo que se debe

realizar este tipo de servicio con todos los clientes ya que conservarlos resulta mas

econdmico que atraer a nuevos.

PREGUNTA N° 11

Tipo de venta de su preferencia para la compra del calzado.

Tabla 15 Tipo de venta

Frecuencia| Porcentaje Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Venta personal 143 44,0 44,0 44,0
Venta por correo 57 17,5 17,5 61,5
Validos o3 nor teléfono 100 30,8 30,8 92,3
Venta por internet 25 7,7 7,7 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 17 Tipo de venta

44%
45% -
40% -
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1

B Venta personal
H Venta por correo
Venta por telefono

B Venta por internet

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis

En el gréfico y la tabla se observa que tipo de venta que prefieren para realizar la

compra es la venta personal con el 44%, seguido con el 30,80% que prefieren realizarlo

por teléfono.

Interpretacion

El tipo de venta personal es la que mayor preferencia y la que con frecuencia realizan
sus compras por lo que se debe realizar capacitacion a los ejecutivos de venta para que

brinden un servicio de calidad y del mismo modo atender a sus requerimientos via

telefonica ya que los clientes también deciden hacer su compra por este medio.

PREGUNTA N° 12
Entrega de los productos

Tabla 16 Entrega de productos

Entrega de productos
Frecuen | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
cia valido acumulado
Buena 177 54,5 54,5 54,5
. Muy buena 130 40,0 40,0 94,5
Vélidos
Excelente 18 55 55 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracién propia
Gréfico 18 Entrega de productos
60,0% / 54,5%
50,0% - -
40,0% - M Buena
30,0% - B Muy buena
20,0% - Excelente
10,0% - 2t
0,0%
1

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis

Se observa que de 325 encuestados el 54,5% calificaron la entrega de los productos

como buena, mientras que el 40% de encuestados calificaron como muy buena.

Interpretacion

Se observa que la distribucion del calzado es buena ya que mas de la mitad de los
clientes asi lo calificaron, no obstante se debe ir mejorando constantemente ya que es

elemental que los productos llegan en las mejores condiciones hasta el consumidor

final.

PREGUNTA N° 13

Compra de calzado

Tabla 17 Frecuencia de compra

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mensual 95 29,2 29,2 29,2
Trimestral 78 24,0 24,0 53,2
Vélidos Semestral 11 3,4 3,4 56,6
Otro 141 43,4 43,4 100,0
Total 325 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 19 Frecuencia de compra
4 0,
45,0% -
40,0% -
35,0% - 29.2% = Mensual
30,0% - 0 .
250% - H Trimestral
20,0% - Semestral
15,0% - H Otro
10,0% - 4%
5,0% -
0,0%
1

Fuente: Elaboracion propia
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Analisis

De un total de 325 encuestados la frecuencia de compra es Otro con un 43,40%, seguido

del 29,20% que lo realiza de forma mensual.

Interpretacion

Mediante la recoleccion de informacion, los clientes manifestaron que la frecuencia de

compra varia mucho en funcion de la moda y la temporada, y asi también si lo realizan

al por mayor o al por menor.

PREGUNTA N° 14

Gasto promedio en la compra de calzado.

Tabla 18 Gasto promedio

[Frecuencia |Porcentaje |Porcentaje | Porcentaje

valido acumulado
Menos de $20 7 2,2 2,2 2,2
Entre $21 y $50 98 30,2 30,2 32,4
. Entre $51y $ 100 27 8,3 8,3 40,7

Validos
Entre $101 y $150 81 24,9 24,9 65,6
Mas de $150 112 34,4 34,4 100,0
Total 325 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Graéfico 20 Promedio de compra
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Fuente: Elaboracion propia
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Anélisis
Se observa en la grafica y asi mismo en la tabla que el gasto promedio en compra de
calzado es mas de $150 con un 34,4%, mientras que el 30,2% de encuestados lo realizan

en un promedio de $21 y $50.

Interpretacion

Se concluye y cabe recalcar que el gasto promedio en la compra de calzado varia en la
cantidad de productos que adquieran, si es al por mayor el promedio de compra es
superior, mientras que si lo realizan al por menor el promedio de compra también sera
menor. Por lo que se debe analizar que tipo de estrategias se utiliza y las que podemos

implementar para maximizar el volumen de ventas.

4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Luego de haber concluido la aplicacién de las encuestas procedemos a la verificacion de
la Hipotesis, en donde tomaremos como referencia la pregunta y respuesta numero 7.
¢Identifica a la marca Incalsid respecto a otras marcas competidoras? y la pregunta
y respuesta nimero 10. ¢Una vez efectuada la venta el vendedor realiza el servicio
de post venta?

4.3.1 Modelo ldgico

Ho= La gestion de marca No incrementara las ventas de la empresa Incalsid Cia. Ltda.,
Ambato.

H;= La gestion de marca Si incrementara las ventas de la empresa Incalsid Cia. Ltda.,
Ambato.

4.3.2 Nivel de significancia
El nivel de significancia con el que se va a trabajar es del 5%, ya que ésta es la maxima
cantidad de error que estamos dispuestos aceptar para dar como valida la hipétesis del

investigador.
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4.3.3 Eleccidn de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipdtesis se escogio el estadigrafo Chi Cuadrado, cuya formula

es:
(O-E)?
X2= Y -
E
Simbologia:
X2= Estimado

Y= Sumatoria
O= Frecuencia observada

E= Frecuencia esperada

4.3.3.1 Zona de aceptacion o de rechazo

Para el calculo de la zona de aceptacion o de rechazo, es necesario calcular los grados
de libertad.

Formula:

gl= (F-1) (C-1)

gl: (2-1) (2-1)

gl: (1) (1)

Donde:

gl: grados de libertad

F: Hilera de la tabla

C: Columnas de la tabla

Entonces tenemos el valor tabulado de X, con 1 grado de libertad es de 3,841

PREGUNTA N° 7

¢Identifica a la marca Incalsid respecto a otras marcas competidoras?
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Identidad de marca

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 189 58,2 58,2 58,2
Validos Si 136 41,8 41,8 100,0
Total 325 100,0 100,0

PREGUNTA N° 10

¢Una vez efectuada la venta el vendedor realiza un servicio de post venta?

Post venta
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No 115 35,4 35,4 35,4
Validos Si 210 64,6 64,6 100,0
Total 325 100,0 100,0
4.3.3.2 Combinacién de frecuencias
Tabla 19 Frecuencias
RESPUESTAS No Si TOTAL
ENCUESTAS
Identidad de marca 189 136 325
Post venta 115 210 325
TOTAL 304 346 650

Fuente: Elaboracién propia
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4.3.4 Calculo matemético

Tabla 20 Comprobacion Chi 2

Fuente: Elaboracion propia

4.3.5 Decision final

El valor de X2t = 3,841 < X2c= 33,84

Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y por consiguiente se acepta la hipdtesis

alterna. Es decir, La gestion de marca Si incrementara las ventas de la empresa Incalsid

Cia. Ltda., Ambato.
GRAFICO DE CHI 2

fona
Riechazo

(0-BE):
L — @) E O-E (O-E)2 | (O-E)2/E
E

Identidad de marca 189 152 37 1369 9,01
Identidad de marca 136 173 -37 1369 7,91
Post venta 115 152 -37 1369 9,01
Post venta 210 173 37 1369 7,91

X’=| 3384

Grafico 21 Chi 2

X.= 33,84
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Al terminar el trabajo de investigacion, y una vez aplicada la encuesta a clientes
externos de la empresa Incalsid, permitié llegar a las siguientes conclusiones.
5.1 CONCLUSIONES
Se concluye que la marca Incalsid se posiciona en el mercado en un nivel medio con
una tendencia a un nivel bajo, debido a la gran competencia que existe en la industria
del calzado y a la falta de posicionamiento en la mente del consumidor.
La lealtad hacia la marca Incalsid es compartida, esto se da ante la variedad de

productos que existen y es dificil que el consumidor mantenga la lealtad hacia una sola

marca, sobre todo cuando los motivos de compra estan medidos por el precio.
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La atencion por parte de los ejecutivos de ventas es fundamental ya que asi aseguramos
la satisfaccion y lealtad de los clientes, ya que la publicidad de boca a boca es la mejor

herramienta para elevar la cartera de clientes.

Las ventas estan dadas por la frecuencia y el volumen de compras lo que afecta

directamente los ingresos y por ende la estabilidad de la empresa.

La falta de publicidad y de comunicacion ocasiona que calzado Incalsid no sea una
marca conocida en el mercado y que ésta no llegue a nuestro pablico objetivo afectando
las ventas y que éstas tengan un declive, por lo que es necesario implementar estrategias

para posicionar la marca Incalsid.

5.2 RECOMENDACIONES
De las conclusiones establecidas es necesario sugerir alternativas que den solucién al

problema de investigacion.

Realizar estrategias publicitarias que permitan dar a conocer de manera efectiva los
atributos de nuestros productos y lo que la marca Incalsid realiza como empresa
evitando la publicidad engafiosa y que de este modo el publico objetivo conozca lo que

la empresa desea comunicar.

Dar un tratamiento adecuado a nuestros clientes, mejorando o implementando
estrategias de comercializacion que permita obtener lealtad de dichos clientes ya que es
necesario saber que, resulta mas costoso atraer nuevos clientes que mantener los

mismos.
Se debe mejorar la atencion al cliente, por lo que se recomienda realizar capacitaciones

y asesoramiento a nuestros ejecutivos de ventas para que cubran las expectativas de los

mMismos.
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Realizar ofertas y promociones para las temporadas de baja adquisicion de los
productos, realizando rifas, sorteos, entregar cupones que motiven la compra de una

sola marca, la marca Incalsid.

Se recomienda establecer estrategias que permita mejorar el posicionamiento de la
marca Incalsid, ya que promocionar y posicionar el producto o servicio en el mercado es
una imperiosa necesidad, puesto que a la vez resalta la imagen corporativa, e incrementa

las ventas, considerando el alto grado de competitividad existente.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Estrategias de posicionamiento de marca que permitan incrementar las ventas de
la empresa de calzado Incalsid S.A., Ambato.

Institucién ejecutora: Empresa de calzado Incalsid Cia. Ltda., Ambato.

Beneficiarios: Los beneficiarios del proyecto de investigacion seran los socios, ademas
de los clientes internos y externos.

Ubicacidon: Provincia de Tungurahua, Pichincha alta y Daquilema (Ciudadela
Presidencial) en la ciudad de Ambato.

Teléfono: 03 285 — 2855

Mail: calzadoecuador@gmail.com

Tiempo: El tiempo estimado para la ejecucion de la propuesta es a partir de mayo a
febrero del 2014.
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Equipo técnico responsable:
Gerente general
Investigadora

Costo: $6307,99

6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En nuestros dias la importancia estratégica de las marcas es tal que por muchos de sus
propietarios ya son consideradas como activos en si mismas: son sujeto de inversion y
evaluacion de igual manera que otros bienes de cualquier empresa. Por ello resulta
indispensable para la empresa realizar una inversion en el branding de sus productos,

que se define como el proceso de creacion y gestion de marcas.

Las marcas en el ecuador tienen potencial para convertirse en exitosas, lo que tienen que
hacer es seguir el proceso de construccion de marcas, darse a conocer y posicionarse en

el mercado.

Cada dia son méas los grandes y pequefios empresarios que, conscientes de la
importancia de la propiedad industrial, protegen sus ideas, creaciones 0 nombres a
través de las distintas figuras que la legislacién vigente en el Ecuador ha establecido

para este proposito.

Contar con estrategias para posicionar la marca es primordial para todo tipo de empresa,
puesto que las marcas son un activo intangible valioso que debemos aprovechar al

maximo.
6.3. JUSTIFICACION

Desde el punto de vista tedrico la propuesta planteada en el proyecto de investigacion

contribuird al logro de los objetivos de la empresa y calzado Incalsid podra aumentar el
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volumen de ventas, por ende es necesario el establecimiento de estrategias de
posicionamiento de marca para que la Incalsid sea una marca conocida en el mercado.

Ya que para la buena marcha de cualquier empresa, de cualquier negocio, resulta
imprescindible disponer de un sélido sistema de comunicacion. Por lo que, la publicidad
es un recurso estratégico de importancia en donde se pretende trasmitir una imagen
profesional, con informacién clara y actualizada de los productos y servicios, que
permita lograr objetivos y, sobre todo, que permita el contacto y comunicacion con

clientes actuales y potenciales.

La utilidad del proyecto de investigacion mediante la aplicacion de estrategias de
posicionamiento contribuira a la solucion del problema, ya que dara un cambio positivo
en torno a la empresa y calzado Incalsid sera una marca conocida en el mercado,
beneficiando a clientes internos como externos, incrementando el volumen de ventas y

la cartera de clientes.

Hoy en dia las organizaciones enfrentan un gran reto con respecto al mercado en
consecuencia de diversos factores tecnoldgicos, econoémicos, politicos, sociales,
culturales etc., cada uno de estos factores obliga a las compafiias a estar en constantes

cambios de menor 0 mayor impacto a nivel interno o externo.

Por lo tanto, el estar preparados y ser competitivos en el mercado, contribuira a obtener
un crecimiento econdémico, por lo que es de gran importancia la correcta administracion
de los ingresos y de los recursos para el cumplimiento de los objetivos.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Proponer estrategias de posicionamiento de marca para incrementar las ventas de la

empresa de calzado Incalsid Cia. Ltda., Ambato.
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6.4.2. Objetivos Especificos

Diagnosticar los puntos fuertes y débiles de la empresa Incalsid para ver su
posicionamiento de marca en el mercado actual.

e Evaluar la competencia para determinar el nivel de rivalidad existente.

o Desarrollar estrategias publicitarias adecuadas que contribuyan al incremento en
los niveles de venta de las diferentes lineas de calzado que produce la empresa

Incalsid.

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La propuesta planteada es factible de realizarla ya que mediante la implementacion de
las estrategias nos permitira alcanzar los objetivos establecidos, ya que la publicidad es
una poderosa herramienta especificamente de la promocién y por ende nos permitira

posicionarnos en la mente del consumidor.

Economico

La empresa cuenta con los medio econdmicos necesarios por lo que dispondra de un
porcentaje determinado de los productos para invertirlos en el desarrollo de la
propuesta, ademas que cuenta con el apoyo del personal administrativo ya que conocen
la importancia de invertir en la propuesta planteada en beneficio de la empresa y

quienes forman parte de ella.

Organizacional

La ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con el soporte del Gerente y el
personal de calzado Incalsid, ya que mediante la aplicacion de estrategias publicitarias
la marca Incalsid mejorar su posicionamiento en la mente del consumidor y por ende el

nivel de ventas tendra un crecimiento importante.

Tecnoldgico
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Calzado Incalsid cuenta con tecnologia de punta para mejorar la calidad de los
productos, cuentan con una maquina estatica para la produccion de suelas bicolores,
multicolores y con inserciones de materiales termoplasticos compactos y expandidos.
Gran fiabilidad funcional y productiva gracias a: prensas con cierre a rodillera, rapido y
robusto, Inyectores con tornillos de perfil estudiado para diferentes tipos de materiales.
Alta productividad gracias a la valida combinacion prensa mas inyectores y a la

facilidad de ajuste de los parametros de proceso.

Asi también, con MAIN GROUP ROSS que es un sistema de corte que puede alabar
méas que 2000 instalaciones en el mundo. Las mejores empresas prefieren FC4 para
poder realizar rdpidamente prototipos y muestreos de cada complexidad con la méxima
perfeccion, cortan partidas de produccion grandes y pequefias sin troqueles reduciendo
los gastos y aumentando la productividad de cada cortador del 400%, ahorrando desde
el 4% hasta el 10% del coste de la piel.

Socio-cultural
La relacion con clientes internos y externos es primordial por lo que calzado Incalsid
mantiene buenas relaciones, ya que la colectividad debe conocer los productos y

servicios de la empresa.

6.6. FUNDAMENTACION
La implementacion de estrategias de posicionamiento de marca es un proceso para
alcanzar los objetivos establecidos, para lo cual se expone a continuacién los siguientes

conceptos que van a ser utilizados en la propuesta.
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Elaboracion propia

Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca significa enfatizar las caracteristicas distintivas que le hacen

diferente de sus competidores y la hacen atractiva para el publico, posicionar consiste en

relacionar una marca con un conjunto de expectativas del consumidor, necesidades y

deseos, y es el resultado de un proceso analitico basado en las siguientes cuestiones.

¢Una marca para qué?. Se refiere a la promesa que hace la marca y el beneficio
que proporciona al consumidor.

¢Una marca para quién? Se refiere al aspecto de mercado objetivo.

¢Una marca para cuando? Se trata de la ocasion en la que el producto sera
consumido.

¢Una marca contra quién? En el contexto competitivo actual esta pregunta define
los principales competidores que pueden capturar a nuestros clientes. Segun,
(Jiménez, 2004, pag. 85).
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Estrategias

La estrategia consiste en un patron integrado de actos destinados a alcanzar metas
fijadas mediante la coordinacion y encauzamiento de los recursos de la empresa. El
propdsito de la estrategia es el de alcanzar una ventaja competitiva duradera que genere

buena rentabilidad para la empresa. Segun, Bengt Karlof pag. 19

ESTRATEGIA- SECUENCIA DE DESARROLLO

1. Situacion actual y prevista del entorno de la empresa: problemas- oportunidades,
puntos fuertes y débiles.

2. Analisis de las oportunidades de mercado: analisis del entorno y la competencia,
andlisis de la dindmica del sector andlisis de los consumidores/usuarios
(decisiones sobre segmentacion y mercados objetivo), decision sobre el
posicionamiento a sequir.

3. Formulacion de las estrategias para situaciones especificas de mercado:
estrategias para ingresos en nuevos mercados, estrategias para mercados en
crecimiento, estrategias para mercados maduros y en declive, estrategias para
mercados globales.

4, Desglose de las estrategias en acciones tacticas que ‘“‘vehiculizaran” su

implementacién. Segln (Soriano, 1998, pag. 20)

Medios publicitarios

Los medios publicitarios son los instrumentos utilizados para difundir los mensajes
publicitarios. Dichos mensajes siempre irdn dirigidos al publico objetivo teniendo en
cuenta que deben adaptarse a las caracteristicas de cada medio publicitario.

Segun Infoadex, los medios publicitarios se organizan en dos grandes grupos:

o Medios convencionales: formados por los grandes medios de comunicacion
social, incluida la publicidad exterior.

o Medios secundarios: también denominados below the line, son los medios de

publicidad selectivos y directos, es decir, no masivos.
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Se muestra a continuacion la tabla en la que se indican los diversos tipos de medios

publicitarios convencionales y secundarios.

TIPOS DE MEDIOS PUBLICITARIOS

Periddicos

Suplementos de prensa

Revistas

Television
Radio

Medios convencionales

Cine

Exterior

Internet

_ _ Anuarios y guias
Medios secundarios o

) Publicidad en el lugar de venta
below the line

Marketing directo

Fuente: A.A.V.V (2000)
El alcance de los medios a utilizar depende del tamafio del establecimiento. Segun,
(Bort, 2004, pag. 116).
La prensa (periodicos, revistas) es un medio con alto nivel de credibilidad y gran
flexibilidad geogréfica. Se trata de un medio leido por personas que gustan de
informacion por lo que la publicidad puede ser mas extensa y precisa. La mayor fuente
de ingresos en los periddicos por concepto de publicidad es gracias a los vendedores
locales y los anuncios clasificados.
La television llega a un alto nimero de personas, es un medio caro y de gran impacto.
Se utiliza para anunciar productos o servicios de amplio consumo.
La radio tiene varias fortalezas como medio de publicidad: selectividad de audiencia,
muchos oyentes fuera de casa, bajos costos unitarios y de produccion, oportunidad y
flexibilidad geogréafica. Los anunciantes locales son los usuarios mas comunes de la
publicidad a través de la radio, por lo que contribuyen con mas de tres cuartas partes de

todos los ingresos de ese medio.
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Internet representa una publicidad de bajo costo, que llega de forma personalizada al
lector y en cualquier parte del mundo. Es una gran oportunidad para pequefias empresas.
Sin embargo, a pesar de las ventajas, el consumidor suele ignorar estos mensajes debido
a la saturacion.

Los medios exteriores llegan a todo ciudadano, a que se concentran en lugares
publicos. El mensaje es sencillo, mucha imagen y poco texto.
http://todopublicidad.wordpress.com/2009/07/06/los-medios-publicitarios/

Anuarios y guias especial importancia cobran los directorios telefonicos en los que se
paga por incluir el nombre del establecimiento en un listado telefonico.

Publicidad en el lugar de venta es el conjunto de acciones publicitarias, hechas en el
establecimiento mediante las que quiere influir en la decision de compra del cliente.
Marketing directo es un sistema interactivo de marketing, a través del cual se dirige una
comunicacion personal a un publico cualificado, utilizando uno o mas medios
publicitarios, con objeto de provocar una repuesta medible y/o una transaccion

comercial, de forma regular y continuada. Segun, (Miguel Bort et al, 2004, p4g. 121).

Publicidad exterior

Es aquella que utiliza lugares publicos para desarrollarse y va dirigida a un publico
indeterminado. Est4d formada por carteles, vallas publicitarias, rétulos luminosos,
banderolas y todos aquellos soportes que se instalan en lugares publicos o donde se
desarrollan espectaculos, eventos culturales, encuentros deportivos, etc.

La fachada de un establecimiento comercial es parte importante de la publicidad
exterior de ese comercio.

Se estima que siete segundos es el tiempo maximo en que el consumidor debe verse
impactado por el mensaje. Asi, un mensaje efectivo debe ser:

o Impactante: que destaque del entorno y capte la mirada del espectador.

« Sencillo, facil de comprender: se asocie rapidamente con el producto. Aqui es
donde el mejor papel lo juegan las imégenes. La historia no debe ser elaborada
sino es comprensible de un solo vistazo. Uno de los mayores errores de la
publicidad exterior es creer que el publico se va a detener a descifrar una

historia.
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o Texto breve y directo, inteligible y relacionado directamente con la imagen.
Segun, (Lobato, 2005, pag. 123)

BTL (Below the line)

Podemos definir el concepto BTL como una serie de técnicas y practicas publicitarias
que intentan crear nuevos canales de comunicacion entre la marca y el consumidor. Las
siglas BTL (Below the Line - debajo de la linea) hacen referencia a las practicas no
masivas de comunicacion dirigidas a segmentos especificos del mercado. Para esto se
intenta utilizar formas impactantes, creativas y sorprendentes que establezcan formas
novedosas de contacto para difundir un mensaje publicitario.

El BTL emplea en su estrategia medios tales como el merchandising, eventos,
actividades corporativas, patrocinios, sponsors, promociones, medios de difusion no
convencionales y marketing directo, entre otros.

En ocasiones puede ser usado como complemento de campafas tradicionales, del tipo
ATL. Es por esa misma razon que el BTL se conoce en su traduccion al espafiol como
“debajo de la linea”, para describir su cardcter no convencional de establecer canales de
comunicacion publicitarios.

En los dltimos tiempos se ha visto un incremento en la presencia del concepto de BTL
en agencias y medios, y aungue el concepto no es nuevo, si se puede ver un aumento en
la tendencia a la utilizacidn de este tipo de estrategias.

Esto es asi porque a diferencia de los métodos publicitarios tradicionales, el BTL crea
un canal de comunicacion mas directo entre un posible cliente y la marca, asi como una
respuesta por parte del consumidor mas inmediata.

Otra ventaja del BTL es la posibilidad de crear formas mas creativas y menos costosas
de relacién de una marca con el consumidor, asi como la posibilidad de emplear medios
novedosos como parte de la estrategia.

El ATL puede ser usado para transmitir mensajes multitudinarios, empleando medios
masivos como la radio o la television, mientras que el BTL puede ser usado para

reforzar dicho mensaje mediante eventos, correo directo, material POP, que vaya
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dirigido a un publico especifico y contribuya a reforzar el mensaje en ese sector puntual

del mercado a quien queremos llegar. Segun, (Pérez, s/f)

Promocion de ventas

La promocion de ventas es una herramienta de la mezcla o mix de promocion que se
emplea para apoyar a la publicidad y a las ventas personales; de tal manera, que la
mezcla comunicacional resulte mucho mas efectiva. Es decir, que mientras la publicidad
y las ventas personales dan las razones por las que se debe comprar un producto o
servicio, la promocion de ventas da los motivos por los que se debe comprar lo mas
antes posible.

Existen tres caracteristicas que distinguen las actividades de promocion de ventas:
Selectividad: La promocion de ventas suele tener limites y objetivos muy claros, por

ejemplo:

- Incrementar la demanda de un producto en particular (una marca, una
presentacion, etc.).
- Apoyar la publicidad y la venta personal en una determinada regién (un pais,
una ciudad, una zona, etc.).
- Aumentar la presencia de marca en determinados tipos de establecimientos
(supermercados, tiendas especializadas, etc.).
Obtener resultados en periodos de tiempo especificos (1 mes, 1 semana, etc.).
Intensidad y duracion: La efectividad de la promocion de ventas se pone de manifiesto
cuando se la implementa de forma intensa y durante un corto periodo de tiempo. Por
ejemplo, las famosas promociones de pague por dos y lleve tres, por lo general, son
fuertemente anunciadas en medios masivos como la television, la radio y/o los
periddicos, y ademas, son apoyadas con la venta personal. Su duracion se limita a un
mes determinado (el mes del dia de la madre, del nifio, navidad, etc.).
Resultados a corto plazo: La promocion de ventas se caracteriza por incitar a una
respuesta rapida mediante la promesa de otorgar una recompensa (cCupones,
bonificaciones, descuentos especiales y otros). Por ello, sus resultados son inmediatos

pero efimeros; por lo cual, se usan generalmente para revertir disminuciones
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inesperadas en las ventas, responder a una accion de la competencia y/o para introducir

mas rapidamente una nueva marca o presentacion. Segun, (Romero, pags. 189, 191)

Campanias publicitarias

La campafia publicitaria es un plan de publicidad amplio para una serie de anuncios
diferentes, pero relacionados, que aparecen en diversos medios durante un periodo
especifico. La campafia estd disefiada en forma estratégica para lograr un grupo de
objetivos y resolver algun problema crucial. Se trata de un plan a corto plazo que, por lo
general, funciona durante un afio 0 menos.

Un plan de campafia se resume la situacion en el mercado y las estrategias y tacticas
para las &reas primarias de creatividad y medios, asi como otras areas de comunicacion
de mercadotecnia de promocidn de ventas, mercadotecnia directa y relaciones publicas.
El plan de campafia se presenta al cliente un una presentacion de negocios formal.
También se resume en un documento escrito que se conoce como libro de planes.

Tipos de campafias

Una empresa puede realizar muchos tipos de camparfias de promocion y se pueden hacer
varias al mismo tiempo.

En sentido geografico una campafia puede ser local, regional o nacional.

Por tipo de cliente, una campafa puede ir dedicada a los usuarios finales y otra a
mayoristas y detallistas, o bien al mercado internacional.

Segun la etapa del ciclo de vida del producto, puede determinar el que se haga una
campafia de exploracion o de competencia.

Por su prop6sito, una camparfia puede ser para dar a conocer una institucion, para crear
una imagen o para promover servicios. Segun, (Stanton, Etzel, & Bruce Walker et al,
2007)

Relaciones publicas
Las relaciones publicas pueden ser concebidas como el esfuerzo planificado y sostenido
para mantener relaciones informativas de confianza y de credibilidad con los diversos

publicos de la empresa.
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El objetivo basico de las relaciones publicas es “conseguir la credibilidad y la confianza
de los publicos, utilizando diversas técnicas de difusién y propagacion, informando a
tiempo y en el momento oportuno sobre las personas u organizaciones para modificar o
potenciar sus actitudes y acciones”.

Las relaciones publicas se diferencian de otras herramientas de comunicacion en las
siguientes cuestiones:

Sus objetivos son mas amplios y genéricos. No se reducen a comunicar algun atributo
especifico, sino a mostrar aspectos en lo que respecta a la marca y también corporativos,
que abarcan desde explicaciones sobre el proceso de fabricacion hasta acciones de
lanzamiento de marcas.

Atienden a diversos publicos-objetivos. Entre otros, es posible distinguir entre los
directos y los indirectos bajo los primeros se encuentran: accionistas, empleados,
consumidores, empleados, distribuidores y empleados. Mientras que en los indirectos el
abanico de publicos es mas amplio, contemplandose: opinion puablica. Segun,
(Rodriguez, 2007, pag. 258)

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

HISTORIA
La empresa INCALSID, esta ubicada en la ciudad de Ambato, calle Daquilema e Isidro
Ayora. La empresa estd operando desde 1996 y se dedica a la produccion de calzado

formal y casual para caballeros; botas y clasicos de dama.

El Gerente General ha considerado, que en esta empresa se han logrado ciertas mejorias
en base a la intuicion y experiencia de empleados y colaboradores que a la fecha no son
suficientes para poder competir a nivel de mercado interno como externo. Por esta razén
ha decidido implementar un proceso de Mejoramiento Continuo de Calidad y

Productividad
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MISION
Producir calzado de calidad con disefios exclusivos e innovadores, en el menor tiempo
requerido, utilizando las mejores materias primas, mano de obra calificada y alta

tecnologia para satisfacer y superar las necesidades de nuestros clientes.

VISION
Ser una empresa lider en el mercado nacional produciendo calzado de calidad, con
proyeccion al mercado internacional con marcas reconocidas, satisfaciendo y superando

las necesidades y expectativas de los clientes.

Valores corporativos
v~ Honestidad

Puntualidad

Respeto

Mejora continua

Integridad

Trabajo en equipo

Innovacion

NV N N X X KX

Responsabilidad

Tomando en consideracion que la empresa Incalsid no cuenta con eficientes estrategias
de posicionamiento de marca, pero cuenta con los medios para poder llegar y dar a
conocer el calzado que fabrica, y el eficiente servicio que brinda a los clientes, esta

tratando llegar a la mente del consumidor.
6.7.1 Analisis Macro y Micro Ambiente
ANALISIS MACRO AMBIENTE

POLITICO LEGAL

Son leyes que influyen de forma directa en nuestra industria.
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Resolucion No. 550 del COMEXI

EL CONSEJO DE COMERCIO EXTERIOR E INVERSIONES

Considerando:

Que de conformidad con el numeral 5 del articulo 261 de la Constitucion de la
Republica del Ecuador, la politica economica, tributaria, aduanera, arancelaria, de
comercio exterior entre otras, son competencias exclusivas del Estado Central;
Que el articulo 305 de la Constitucion de la Republica del Ecuador, establece que: “La
creacion de aranceles y fijacion de sus niveles son competencia exclusiva de la Funcion
Ejecutiva”;

Que el Arancel Nacional de Importaciones constituye un instrumento de la politica
comercial, que debe promover el desarrollo de las actividades productivas en el pais;
Que el Pleno del Consejo de Comercio Exterior e Inversiones, en sesién de 3 de febrero
del 2010, aprobo el Informe Técnico No. 024, que recomienda aplicar un nuevo tipo de
arancel para los productos importados del sector calzado, el cual consiste en un arancel
mixto; vy,

En ejercicio de las facultades que le confiere el articulo 11 de la Ley de Comercio
Exterior e Inversiones,

Articulo 2.- Disponer que la Corporacion Aduanera Ecuatoriana, en conjunto con el
grupo ad hoc del COMEXI, implementen un sistema de precios indicativos que permita
mejorar el control de la valoracién aduanera del calzado de importacion. Dichos precios

serviran de base obligatoria para la liquidacion de los tributos al comercio exterior.

El régimen dispuso desde el 1 de julio de 2010 un arancel mixto para el ingreso del
calzado, que consiste en el cobro de un porcentaje como derecho ad valorem (que se
aplica sobre el valor total de la mercaderia). Se establecio el arancel ad valorem del
10%, mas un arancel de 6% por cada par de zapatos que ingrese al mercado ecuatoriano.
Segun datos de la CALTU, el impuesto mixto permitié crecer, mejorar su producto y
aumentar las ventas, “en 2011 alcanzaron a 28 millones de pares de zapatos producidos
y puestos a la venta que superd a la cifra de fabricacion de 2008, que fue de 15 millones

de pares”.
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ECONOMICO
Hace referencia a las fuerzas que afectan la situacion macroecondémica del pais.

PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) de Ecuador creci6 4,8% en el primer trimestre de 2012
respecto al mismo periodo de 2011, y 0,7% en relacién al trimestre anterior.

Las actividades econémicas que presentaron una mayor contribucién a la variacion
trimestral del PIB (0.7%) fueron: Manufactura, 0.18%; Otros Servicios, 0.17%;
Comercio, 0.11%; Agricultura, 0.10% y Otros Elementos del PIB, 0.09%.

Sectores industriales protegidos (en algunos casos en demasia), creceran el proximo
afio en forma interesante; entre ellos, posiblemente el de calzado, el textil y de prendas

de vestir (para el que se anuncia 9% de incremento anual) y el automotriz.

De acuerdo a los datos arrojados por el Censo Nacional Econdémico 2010: Las
actividades de Manufactura cuentan con 11.006 establecimientos, de los cuales el 74,2%
corresponde a la fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de piel; el 8,2% a
fabricacion de articulos confeccionados de materiales textiles, excepto prendas de
vestir; el 8,2% a fabricacion de calzado y el 9,5% restante a otras actividades de

manufactura.

INFLACION

La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor
del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y servicios demandados por
los consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una encuesta de

hogares.

La inflacion acumulada en marzo 2012 se ubicé en 2.26%. En el mes de anlisis, las
divisiones de consumo de mayor aumento acumulado por sobre el resultado general
fueron Alimentos y bebidas No Alcohodlicas (3.98%); Restaurantes y Hoteles (3.38%);
Transporte (2.97%); y, Bebidas Alcohdlicas, tabaco y estupefacientes (2.87%).
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INFLACIOW - Ultimos dos afos 6. 1%
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Maximo = G.12%
Minimo = 3.17%

Fuente: Banco Central del Ecuador

VALOR AGREGADO BRUTO

A partir del valor afiadido bruto de un pais se obtiene facilmente el PIB, con el que
mantiene una estrecha relacion, pues ambos estan midiendo el mismo hecho. El PIB se
obtiene después de afadirle al valor agregado del pais los impuestos indirectos que
gravan las operaciones de produccion.

En el primer trimestre de 2012, el VAB Petrolero registré un incremento de 0.4%, v el
VAB No Petrolero en 0.7%, en relacion al trimestre anterior.

En el primer trimestre de 2012, las actividades econdmicas de mejor desempefio fueron:
Electricidad y Agua, 3.0%; Pesca, 1.4%; Manufactura, 1.3%; Agricultura, 1.2% e
Intermediacion financiera, 1.1%.

TASAS DE INTERES

Es el porcentaje que las instituciones bancarias, de acuerdo con las condiciones de
mercado y las disposiciones del banco central, cobran por los diferentes tipos de

servicios de crédito a los usuarios de los mismos.

ACTIVA - Ultimos dos afos —

J"‘I S.55%

o

Maximo = &.68%
Minimo = &.17%

Fuente: Banco Central del Ecuador
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TECNOLOGICO

El factor tecnoldgico representa un desarrollo para todas las industrias.

La tecnologia a través del tiempo ha constituido una gran oportunidad para las
empresas, ya que asi podran mejorar la calidad y tiempo en la produccion del calzado. Y
de esta manera expandirse a nuevos mercados.

No obstante, en nuestro medio la falta de tecnologia moderna es un limitante para

competir en el mercado internacional.

SOCIO CULTURAL

Ecuador posee una gama de culturas, por ende debemos estar atentos a los constantes
cambios en su comportamiento, deseos, estilos de vida, por lo que es importante
entender que los cambios en los valores individuales y sociales implica también

cambios en la organizacion, debido a que influye en sus decisiones de compra.

DEMOGRAFICO

Calzado Incalsid esta dirigido a un segmento de mercado para damas, caballeros y
nifios, poniendo énfasis en zapato tipo deportivo que es el de mayor demanda en el
mercado.

En la actualidad segun datos del (INEC) el desempleo en Ecuador descendid
ligeramente en el primer trimestre de 2012 cuando se situd en un 4,9% la poblacién

activa, frente a los Gltimos meses del afio pasado que fue de 5,1%.

AMBIENTAL
El gobierno nacional mediantes campafias trata de sensibilizar a la poblacién de
proteger el medio ambiente y motivar a ser participes de los programas, y asi cuidar la

integridad del eco sistema.
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ANALISIS MICRO AMBIENTE

LAS CINCO FUERZAS DE MICHAEL PORTER

Grafico 22 Las Cinco Fuerzas de Michael Porter
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Fuente: Elaboracién propia

1 Rivalidad entre los competidores existentes

La provincia de Tungurahua abarca la produccion del 44% a nivel nacional, en donde
existe una amplia gama de productores, micro, pequefios y medianos empresarios que
mantienen sus talleres y fabricas en parroquias rurales del canton Ambato.

Es decir la demanda cada vez es mayor a nivel local y nacional en donde la rentabilidad
tiende a la disminucion, por lo que es necesario conocer a los competidores y saber
cuales son sus ventajas y desventajas, es por esto que calzado Incalsid se esfuerza por

diferenciarse de la competencia a través de productos innovadores y de calidad.
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2 Competidores potenciales

En la actualidad la moda y las nuevas tendencias en la linea del calzado tienen
constantes cambios, por lo que cada vez debemos ir innovando y asi evitar la
proliferacion de competidores potenciales que imiten disefios y a precios menores. Cabe
también sefalar que, debido a las salvaguardias impuestas por el gobierno a productos
importados, ha generado que mas personas se dediquen a la produccién de calzado,

convirtiéndose en una amenaza para la empresa.

3 Proveedores
Los proveedores son un ente importante para la empresa, por ende calzado Incalsid
conserva la exige hacia sus proveedores para adquirir materiales y materias primas

confiables y de calidad.

4 Sustitutos
El ingreso de productos sustitutos podria generar una amenaza para la empresa ya que
el cliente puede dejarse llevar por diferentes aspectos como precios bajos mas no por la

calidad y demas atributos que brinda calzado Incalsid.

5 Compradores

Los clientes introducen competitividad mediante sus requerimientos y expectativas. De
esta forma, tienen preferencia hacia productos de calidad y a precios accesibles. Por lo
que es importante sefialar que los clientes estan de acuerdo en que los precios estan

acorde a la calidad de los productos.
PARTICICPACION EN EL MERCADO

Para establecer la participacién actual en el mercado se ha tomado de referencia a

principales competidores dentro de la industria asi como a la empresa en estudio.
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Tabla 21 Matriz de Rivalidad interna
DATOS DE EMPRESAS

EMPRESA VENTAS 2011 VENTAS 2012
INCALSID 182,099.00 210.335,16
VECACHI 387,000.00 498,000.00
LUIGGI VALDINI 140,000.00 125,000.00
GAMOS 7000,000.00 9520,000.00
TOTAL DE VENTAS DE LA $7677,000.00 $10353,335.16
INDUSTRIA

Fuente: Investigacién

PARTICIPACION EN EL MERCADO

PM: Promedio de ventas de laempresa * 100

Promedio de ventas de la industria
TASA DE CRECIMIENTO
TC: Ventas Afio2 - Ventas Aiol  * 100

Ventas Afio 1
Analisis: La empresa ha tenido una tasa de incremento de 15,5% del afio 2011 al afio
2012,
MATRIZ DE BOSTON CONSULTING GROUP (BSG)
Tabla 22 Matriz BSG

Empresa | Ventas 2012 % Ventas 2011 Tasa de BSG
Participacion crecimiento

INCALSID | 210.335,16 2,03 182,099.00 15,5 Interrogante
VECACHI | 498,000.00 4,81 387,000.00 28,7 Interrogante
LUIGI 125,000.00 1,20 140,000.00 12,0 Interrogante
VALDINI

GAMOS 9520,000.00 91,95 7000,000.00 36,0 Estrella

$10353,335.16 100,00 $7677,000.00

Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico 23 Matriz BSG
PARTICIPACION EN EL MERCADO
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Elaboracién propia

Productos estrella: son aquellos que muestran un alto crecimiento y participacion en el
mercado, en el cual observamos que en la actualidad Calzado Gamos obtiene una alta

participacion en el mercado, posicionandose como estrella dentro del sector.
Productos Vaca: son aquellos que poseen una alta participacion en el mercado con un
bajo nivel de crecimiento, dentro de la matriz se observa que las empresas en estudio no

se posicionan en ese rango.

Productos Incégnita: son los que poseen poca participacion en el mercado y bajo nivel

de crecimiento, por lo que debemos poner énfasis en tomar medidas correctivas
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inmediatas, tratar de salir de ese grupo, mejorando e implementando estrategias que
permitan convertir en estrella a Calzado Incalsid ya que se puede visualizar una alta

competencia.

Productos Perro: son aquellas que poseen una baja participacion en el mercado con un
bajo nivel de crecimiento, generan ventas muy bajas con margenes muy bajos,
practicamente no generan efectivo para la empresa. Se observa que ninguna de las

empresas se ubica en ese rango.

6.7.2 Analisis FODA de la empresa
Cuadro 4 Analisis FODA de la empresa

FORTALEZAS DEBILIDADES
o Disefios innovadores. e Poca capacitacion al personal.
e Proceso de mejora continua. e Deficiencia en el control de calidad.
e Proceso de implementacion de un e No existe una planificacion de
sistema de gestion de calidad bajo la produccion adecuada.
normativa 1ISO 9001-2008. e Débil posicionamiento en el mercado.
e Tecnologia adecuada. e No conocer sobre la nueva tendencia
e Afiliacion a la asociacion CALTU de la publicidad.
(Feria internacional Piel Moda).
OPORTUNIDADES AMENAZAS
e Visitar ferias nacionales e e Inestabilidad politica
internacionales. e Incremento de nuevas empresas
e Cadenas de distribucion (Eta fashion, textiles.
De Pratti, etc.) e Preferencias del consumidor por
e Competidores con productos vy nuevas marcas
servicios deficientes. e Competencia desleal
e Participacion en ferias, showroom, e Inflacién.
stand.

e Oportunidad de nuevos negocios.

Fuente: Incalsid Cia. Ltda.
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6.7.2.1 Matriz Estratégica del FODA
Cuadro 5 Matriz Estratégico del FODA

Factores Internos

Factores Externos

Fortalezas
F1 Disefios innovadores
F2 Proceso de mejora continua
F3 Proceso de implementacion de un sistema de gestion
de calidad bajo la normativa 1ISO 9001-2008
F4 Tecnologia adecuada
F5 Afiliacion a CALTU

la asociacion (Feria

internacional Piel Moda).

Debilidades
D1 Poca de capacitacion al personal.
D2 Deficiencia en el control de calidad.
D3 No existe una planificacion de produccion
adecuada.
D4 Débil posicionamiento en el mercado
D5 No conocer sobre la nueva tendencia de la

publicidad.

Oportunidades

O1 Visitar ferias nacionales e internacionales.

02 Cadenas de distribucion (Eta fashion, De Pratti, etc.)
03 Competidores con productos y servicios deficientes.
04 Participacion en ferias, showroom, stand.

05 Oportunidad de nuevos negocios.

Estrategias Fo

F1- O4: Aprovechar los disefios de los productos para
maximizar la participacion en diferentes eventos.

F3-05: Con el sistema de gestion de calidad la empresa
tendra mas oportunidades de negocios.

F4-O3: Aprovechar la tecnologia con que cuenta la

empresa para competir con productos de alta calidad.

Estrategias Do
D4-02: Desarrollar estrategias que permitan posicionar

la marca en la mente del consumidor.

D5-01: Realizar campafias publicitarias para dar a

conocer los productos y servicios de la empresa.

Amenazas

A1 Inestabilidad politica

A2 Incremento de nuevas empresas textiles.
A3Preferencias del consumidor por nuevas marcas
A4 Competencia desleal

A5 Inflacion.

Estrategias Fa

F1-A3: Promocionar los productos innovadores como
ventaja diferenciadora frente a la competencia.

F4-A4: Aprovechar la tecnologia con los que produce la

empresa para contrarrestar la competencia

Estrategias Da

D1-A4: Fortalecer los cursos de capacitacion al personal
para brindar un mejor producto y servicio, de esta
manera proyectaremos una buena imagen de la empresa.
D2-A3: Ejecutar un debido control en todas las areas de
la empresa para evitar que los clientes busquen otras

alternativas en sus compras.

Fuente: Elaboracion propia
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6.7.2.2 Matriz de Impacto
Tabla 23 Matriz de Impacto

FORTALEZAS

ALTO

MEDIO

BAJO

F1 Disefios innovadores

F2 Proceso de mejora continua

F3 Proceso de implementacion de un sistema de gestion de
calidad bajo la normativa ISO 9001-2008

F4 Tecnologia adecuada

F5 Afiliacion a la asociacion CALTU (Feria internacional
Piel Moda).

DEBILIDADES

D1 Poca capacitacion al personal.

D2 Deficiencia en el control de calidad.

D3 No existe una planificacion de produccion adecuada.

D4 Débil posicionamiento en el mercado

D5 No conocer sobre la nueva tendencia de la publicidad.

OPORTUNIDADES

O1 Visitar ferias nacionales e internacionales.

02 Cadenas de distribucion (Eta fashion, De Pratti, etc.)

03 Competidores con productos y servicios deficientes.

O4 Participacion en ferias, showroom, stand.

05 Oportunidad de nuevos negocios

AMENAZAS

Al Inestabilidad politica

A2 Incremento de nuevas empresas textiles.

A3Preferencias del consumidor por nuevas marcas

A4 Competencia desleal

A5 Inflacién.

Fuente: elaboracion propia

MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO

La matriz de avaluacion interna, es una herramienta de formulacion de estrategia, la

cual resume y evalUa las debilidades y fortalezas importantes de la empresa.

Asignamos una ponderacién que vaya desde 0.0 (sin importancia) hasta 1.0 (de gran

importancia) a cada factor.
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La ponderacion indica la importancia relativa a cada factor en cuanto a su éxito en la

empresa dada. La suma de dichas ponderaciones debe totalizar 1.0. La calificacion

puede ir entre 1 y 4 a cada uno de los factores a efecto de indicar si el factor representa

una debilidad mayor (calificacién= 1), una debilidad menor (calificacion= 2), una fuerza

menor (calificacion= 3), o una fuerza mayor (calificacion= 4).

El total ponderado puede ir de un minimo de 1.0 a un méaximo de 4.0 siendo la

calificacion promedio de 2.5.

6.7.2.3 Matriz PCI (Perfil de capacidades Internas)
Tabla 24 Matriz PCI

1 Debilidad mayor
EMPRESA DE CALZADO “INCALSID” 2 Debilidad menor
MATRIZ DE CAPACIDADES INTERNAS 3 Fortaleza menor
4 Fortaleza mayor
FACTORES CLAVES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
FORTALEZAS
F1 Disefios innovadores 0,09 3 0,27
F2 Proceso de mejora continua 0,10 4 0,40
F3 Proceso de implementacién de un sistema | 0,13 4 0,52
de gestion de calidad bajo la normativa 1SO
9001-2008
F4 Tecnologia adecuada 0,10 4 0,40
F5 Afiliacién a la asociaciéon CALTU (Feria | 0,12 4 0,48
internacional Piel Moda).
DEBILIDADES
D1 Poca capacitacion al personal. 0,07 2 0,14
D2 Deficiencia en el control de calidad. 0,09 2 0,18
D3 No existe una planificacion de | 0,08 2 0,16
produccién adecuada.
D4 Débil posicionamiento en el mercado 0,12 1 0,12
D5 No conocer sobre la nueva tendencia de | 0,10 1 0,10
la publicidad.
TOTAL 1 2,77

Fuente: Incalsid Cia. Ltda.
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ANALISIS

La matriz nos indica que la empresa tiene un peso ponderado mayor en sus fortalezas
qgue en sus debilidades, teniendo como resultado en la matriz de 2.77, el cual se
encuentra por encima de la media (2.5), las cuales deben ser aprovechadas para

contrarrestar las debilidades.

MATRIZ DE AVALUACION DEL FACTOR EXTERNO
La matriz de evaluacion de los factores permite a los estrategas resumir y evaluar la
informacion  econémica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnoldgica y competitiva.

Asignamos un peso relativo a cada factor de 0.0 (sin importante), a 1.0 (de gran
importancia). El peso indica la importancia relativa que tiene ese factor para alcanzar el

éxito en la industria de la empresa.
La calificacion puede ir entre 1 y 4 a cada uno de los factores para indicar si las
estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia donde, 4=

oportunidad mayor, 3= oportunidad menor, 2= amenaza menor y 1= amenaza mayor.

El total ponderado méas alto que puede obtener la organizacién es 4.0 y el total

ponderado mas bajo posible es 1.0. El valor del promedio ponderado es 2.5.

148



6.7.2.4 Matriz POAM (Perfil de Oportunidades y Amenazas)
Tabla 25 Matriz POAM

1 Amenaza mayor
EMPRESA DE CALZADO “INCALSID” 2 Amenaza menor
MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS 3 Oportunidad menor
4 Oportunidad mayor
FACTORES CLAVES PESO | CALIFICACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES

Ol1  Visitar  ferias nacionales e
internacionales. 0,12 4 0,48
02 Cadenas de distribucion (Eta fashion, De
Pratti, etc.) 0,09 4 0,36
03 Competidores con productos y servicios
deficientes. 0,08 3 0,24
O4 Participacion en ferias, showroom, stand. | 0,10 4 0,40
05 Oportunidad de nuevos negocios 0,12 4 0,48

AMENAZAS
Al Inestabilidad politica 0,08 2 0,16
A2 Incremento de nuevas empresas textiles. 0,12 1 0,12
A3Preferencias del consumidor por nuevas
marcas 0,12 1 0,12
A4 Competencia desleal 0,09 2 0,18
A5 Inflacion 0,08 2 0,16

TOTAL 1 2,70

Fuente: Elaboracion propia.

ANALISIS
De acuerdo con los datos de la matriz, observamos que las oportunidades estan sobre las
amenazas. Por lo tanto, para estableciente de estrategias tomaremos las de mayor peso

para el buen funcionamiento de la empresa.
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6.7.3 Elaboracidn de estrategias
Gréfico N°

Mupis

Alianza BTL (Bellow
estratégica the line)

., Vallas
Promocion ..
moviles
de ventas
Publicidad
radial

Fuente: Elaboracion propia

Estrategia 1

Elaboracidn de soportes publicitarios: Mupis

Los mupis son soportes publicitarios estandarizados que albergan carteles de
150x170cm., y que estan ubicados en las paradas de autobus y en las plazas y vias mas
transitadas de las ciudades. Cada soporte consta de dos caras retroiluminadas que se

contratan de forma independiente. La contratacion se realiza generalmente por semanas.

Debido al gran impacto visual, conseguiremos captar la atencion del publico objetivo
debido a la ubicacion estratégica, ademas de ello este tipo de publicidad exterior el
soporte y mantenimiento es econémico y reportan bastantes beneficios. Funciona muy
bien para mensajes que necesitan repetirse, es ideal para la publicidad de imagen de

marca.
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La ubicaremos en lugares estratégicos de la ciudad de Ambato en fechas especificas

como es la Fiesta de la Fruta y de las Flores, ya que es una fecha en donde llegan a la

ciudad personas de distintas partes del mundo y por ende podemos aprovecharla para

dar a conocer nuestra marca y llamar la atencion ya que las personas por naturaleza son

novedosas Yy asi beneficiarnos de esta oportunidad.

N Detalle V. Unitario | Costo
2 Papel mupi 150 grms retroiluminable con 330 660 mensual
impresién digital de alta calidad.
Ancho de impresion en una pieza 150x170cm.
TOTAL $660,00

2 Estrategia

Publicidad BTL (Bellow the line)

Mediante esta técnica podremos dar a conocer, recordar y acercar el producto al

consumidor sin la utilizacion de medios masivos (TV, radio, revistas, etc.).
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Los beneficios de esta técnica son; optimizar recursos, su implementacion es de bajo
costo, tiene mayor recordacion.
Ademas la publicidad BTL, le puede proporcionar a la marca, el disminuir la distancia
entre la marca y el consumidor final a través de distintas técnicas que le permitan
percibir, interactuar, y mantener una relacion cara a cara con el producto, para llegar al
punto mas importante del proceso de decision de compra.
La Publicidad BTL recurre a medios como: unidades moviles, donde las personas
pueden probar los nuevos lanzamientos; patrocinio de eventos; despliegue de acciones
street marketing; y tacticas creativas como la interactividad y la guerrilla, para dar a
conocer productos y crear recordaciones de marca. Para los mismos fines, las
técnicas de Publicidad BTL crean acciones en el punto de venta, especificamente
promociones y activaciones en lugares de afluencia donde se localiza el mercado meta,
y asi incrementar las ventas y la rotacion de productos.
Venta directa y publicidad.

e Elaboracion de publicidad Ilamativa.

e Decoracion del local para la exhibicion y venta de los productos.

¢ Nombrar a un responsable encargada de la atencion al cliente.
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N° Detalle V. Unitario V. Total
2 | Banners publicitarios 14,00 28,00
3 | Catalogos (1 a 70 pag.) de dama, 74,00 222,00

caballero, nifio.

500 | Volantes 0,12 60,00

Decoracidn del local 80,00 80,00

6 | (Exhibidores) 20,00.00 120,00
1 | Contratacién de personal 318,00 (mensual) 318,00
TOTAL $828,00

Redes sociales

Se promocionara la marca por medio de redes sociales mas importantes en la actualidad,
entre ellas son Facebook y Twitter. La contratacion de este tipo de publicidad no tiene
ningdn costo por lo que debemos sacar provecho y beneficiarnos de este medio. Pero
tomaremos en cuenta el rubro necesario para la implementacion y uso del mismo.

Hoy en dia es de vital importancia que una empresa tenga una presencia continua en las
redes sociales ya que, se ha convertido en una gran herramienta para tener una mejor
interaccion con los clientes, dar un servicio de calidad, de esta manera ganaremos la
confianza de los visitantes para que compartan y recomienden la pagina a sus contactos.
Otro de los beneficio es que, los clientes pueden estar al tanto de las ultimas noticias,
eventos, conferencias, articulos, videos relacionados con tu industria, aparte de tener las
opiniones de los consumidores a tiempo real, tanto positiva como negativamente, para
asi actuar en consecuencia. Y evitar los errores de una campafia de marketing sobre el

producto o servicio y mejorarla segun la experiencia del usuario.
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N° Detalle V. Unitario V. Total
20 horas/mes | Actualizacion de informacion de productos | 0,75 15,00
(internet) y servicio.
TOTAL 15,00

Relaciones publicas.

Las relaciones Publicas en la empresa de calzado Incalsid tienen como objetivo crear
una imagen corporativa de la empresa que ayude a mantener una buena relacion con:
clientes y el publico, y para ello la empresa participa en eventos, ferias de calzado a
nivel nacional, showroom, stand.

Asi, la participacion del evento; Feria Piel Moda Internacional ya que es el mas
importante de la cadena productiva del cuero, calzado, marroquineria y afines de
Ecuador, esta se realiza en el mes de junio de cada afio organizada por la CALTU, enel
afio 2012 fue la ciudad de Quito en donde se realizé dicho evento del 23 al 25 de junio.
También el evento Ecuadormoda que en el afio 2012 se llevo a cabo del 20 al 22 de
septiembre en el centro de convenciones de Guayaquil organizada por la CORPEI,
convirtiéndose estos eventos en elementos importantes en donde los niveles de

produccion se elevan, aumenta la cartera de clientes y por ende obtiene mayor utilidad.

N° Detalle V. Unitario | V. total
6 m2 Alquiler de stands 115,00 690,00
3dias | Viaticos (4 personas) 45,00 180,00
Publicidad:
2 Banners, 14,00 28,00
3 Carteles, 9,00 27,00
500 Tripticos A4 a color 6 caras 0,25 125,00
500 Tarjetas de presentacion a color (85x55mm, | 0,13 65,00
cartulina)
Transporte. 80,00 160,00
1000 Suvenirs: (Ilaveros, esferos) 270,00 270,00
TOTAL $1545,00
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3 Estrategia

Promocion de ventas

Se busca motivar la compra de la marca en el corto plazo, para ello se le afiade un plus
que no altera la naturaleza del producto propiamente dicho.

Los beneficios de la promocion de ventas son muchas ya que, hace accesible y atractivo
al producto, da una sensacion de valor agregado, favorece la repeticion de compra,

animan los puntos de venta, etc.

Descripcion Fecha Tipo de Productos
Mayo (Dia de la madre) Zapato de dama
Junio (Dia del nifio) Zapato de nifia y nifio de 2 a
10 af
Descuentos del 5% 0 afios de edad
Junio (Dia del padre) Zapato de caballero

Diciembre (Navidad)-Enero | Todos los productos

Lapices de colores, llaveros, | Fechas especiales Todos los productos

encendedores

Premios (sorteo de wuna | Fecha del sorteo en | Todos los productos
Tablet Android 4.07). Por la | Diciembre.
compra de cualquier tipo de

calzado recibe un cupdn.

Fuente: Elaboracion propia

Detalle Cantidad Valor unitario | Valor total

Lépices de colores. 1000 unidades 0.09 90

Llaveros (rectangular dome). 800 unidades 0.45 360

Encendedores. 1000 unidades 0.34 340

Tablet 1 149,99 149,99
TOTAL $939,99

4 Estrategia
Vallas moviles
Utilizaremos este tipo de publicidad por el gran impacto que tiene, el cual lo

colocaremos en buses urbanos de la ciudad, su ubicacién sera en una dimension de 2.4 x
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1.7 metros en la parte posterior y de 4 x 1.4 metros en el lado horizontal hechos en
ldminas de vinilo autoadhesivas.

Los beneficios de este medio publicitario es que, son innovadores que aprovechan las
ventajas en tamafio que ofrecen una valla fija con el valor agregado de la movilidad de
un vehiculo, la cercania con millones de personas contribuyen a atraer miradas ya que al
encontrarse en constante movimiento no espera a que el publico circule donde se
encuentra ubicada y podemos observarla por mas de 12 horas diarias de lunes a

domingo y sobre todo el costo es razonable.
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N Detalle Tiempo | Costo Costo total
Unitario
1 unidad de | Publicidad de 2.4x1.7 metros | 3 meses | 300 mensual | 900
transporte lado posterior
4 x 1.4 lado horizontal
TOTAL $900

4 Estrategia

Publicidad radial

Los beneficios de la publicidad radial es que, ofrece oportunidades de dirigirse al
publico objetivo a lo largo del dia, ademéas pueden alcanzar una porcion relativamente
alta de comentarios acerca del producto y lograr colocar a la marca en el primer lugar en
la mente de los consumidores. Las marcas que dominan un sector pueden dominar la
mente de los oyentes. Ademas la produccion radiofonica es un tanto, mas econémica en

comparacion con la television, y es un gran medio para los anunciantes locales.

Realizaremos spots publicitarios para promocionar la marca Incalsid en emisoras de
mayor audiencia en la region en diferentes horarios.

Proposito del mensaje: Posicionar la marca haciendo enfasis en la variedad de los
productos, atributos fisicos y dar a conocer la ubicacién de la empresa. Difundiendo el

Slogan “Porque calzar bien se puso de moda”

Radio Programacion Horario Cufias Cufias V. Costo
diarias mensuales Unitario | Total
mensual

Ambato | Deportes y goles 12pm.2pm | 3 cufias de | 60 emisiones | 1.9 114
30”

Canela Radiacion 8:15 am- | 6 cufias de | 120 emisiones | 1.8 216
temprana 11:15 am 45~

Valor 2| 660

meses

Fuente: elaboracién propia
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6 Estrategia
Alianza estratégica

Incalsid realizara alianzas con empresas para dar a conocer la marca, en este caso

contratard el servicio de transporte urbano para colocar gigantografia del calzado

Incalsid en las unidades.

El beneficio sera muto ya que la cooperativa de transporte obtendra ingresos mensuales

por cada unidad, ademas que mejorara la imagen de sus unidades, asi mismo la empresa

promocionara la marca y las ventas se incrementara.

Detalle Valor mensual Valor total
1 Unidades de transporte urbano 150 (3 meses) $450
TOTAL | $450
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6.7.4 Plan de accioén

Tabla 26 Plan de accién

Estrategias | Objetivos estratégicos Actividades Responsable | Costo | Tiempo
Publicidad Realizar publicidad exterior | Analizar lugares estratégicos, costos, etc. Dep. Financiero | $660 01 de enero/11 febrero
Mupis para dar a conocer la marca. Gerente. 2014
e Participar en eventos importantes de la $1855 e Del 23 al 25 de junio-
Realizar publicidad en el punto industria del calzado. Gerente, Dep. Feria piel moda.
Publicidad BTL | de venta para mejorar el | o Realizar disefios creativos de publicidad en | Financiero. $828 o Del 20 al 22 de
posicionamiento de la marca. el punto de venta Septiembre-
e Apertura y mantenimiento de las redes $15 Feuadormoda.
sociales. . Durz-mte todo el afio a
partir del mes de mayo.
Promocién de | Lograr la fidelidad de los | Realizar descuentos, promociones y regalos | Gerente, Dep. | $939,99 | Desde mayo 2013,
ventas clientes. para incentivar la compra de los productos. Financiero. junio, diciembre, enero
2014 y fechas
especiales.
Vallas méviles | Dar a conocer los productos. Realizar publicidad en los buses de transporte | Gerente, Dep. | $900 Del 01 de mayo al 03 de
urbano. financiero agosto 2013.
Publicidad Posicionar la marca para | Analizar los medios adecuados, y costos para | Dep. Financiero | $228 02 de septiembre al 21
radial incrementar las ventas. realizar la campafia publicitaria. Gerente $432 de noviembre 2013.
Alianza Realizar convenios para dar a | Realizar alianza estratégicas con empresas de | Gerente, Dep. | $450 Del 01 de mayo al 4 de
estratégica conocer los productos. la ciudad para promocionar la marca. financiero agosto 2013.

Elaboracion propia
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6.7.5 Presupuesto
Tabla 27 Presupuesto

Estrategia Valor unitario Valor Total
Mobiliario urbano (Mupi) | $660 $ 660,00
BTL $828 $2698,00
$1855
$15
Promocion en ventas $939,99 $939,99
Vallas moviles $900 $ 900,00
Publicidad radial $228 $ 660,00
$432
Alianzas estratégicas $450 $450,00
Total $6307,99

Elaboracion propia

6.7.6 Financiamiento

La empresa de calzado Incalsid reserva el 23% para pagos de impuestos, el 15% para
participacion de trabajadores, y para la implementacion de las estrategias reservara el
3% de las utilidades percibidas en el afio, ante lo cual se detalla cada una de las
actividades ya que se puede priorizar una o varias estrategias para ponerlas en marcha,
con el proposito de mejorar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor
y elevar el volumen de ventas.

Con la implementacion de las estrategias se espera superar el 15,5 % de las ventas
establecidas en el afio 2012.
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Cronograma de actividades

Mombre de tarea Duracion Comienzo Fin Pred
[01 mayo |01 julio 01 septiembre |01 noviembre |01 enero
14/04 |12/05 [09/06 | 07/07 | 04/08 | 01/09 | 29/09 | 27/10 | 24/11 [ 22/12 [ 19/01 | 16§

#  Mobiliario ubano Mupi 30 dias mié 01/01/14 mar 11/02/14 :
#  Feria Piel moda 3 dias dom 23/06/13 mar 25/06/13 it :
#  Ecuadormoda 2 dias vie 20/08/13 dom 22/09/13 I :
#  Redes sociales 205dias  mié01/05/13 mar 11/02/14 L 1
#  PromociéndeventasDiadela 30 dias mié 01/05/13 mar 11/06/13 — | '

madre
#  Promocién deventasDiadel 15 dias sab 01/06/13  jue 20/06/13 =

nifio
& Promocion Dia del padre 15 dias sab 01/06/13  jue 20/06/13 =
#  Vallas moviles 90 dias mié 01/05/13 mar03/09/13 E ]
#  Publicidad radio ambato 30 dias lun 02/09/13  vie 11/10/13 F— |
#  Publicidad radio canela 30 dias sab12/10/13  jue 21/11/13 [
#  Alianza estratégica 90 dias mié 01/05/13 mar03/09/13 C J

Fuente: Elaboracion propia
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.8.1 Recursos

Descripcion del talento humano al cual va dirigido la de la propuesta.

Dep. Financiero. Se encarga de la administracion general de los recursos econémicos de
la empresa. Para ello tendra que tomar decisiones de como asignar los recursos
disponibles en las diferentes areas funcionales de la empresa mediante proyectos de
inversion, con el objetivo de maximizar los beneficios.

Para conseguirlo, debera garantizar al resto de la empresa, una informacion constante y
en la forma correcta para que sea Util a la hora de tomar las diferentes decisiones que
surjan a lo largo del tiempo.

Ventas. La funcién del departamento de ventas es planear, ejecutar y controlar las
actividades en este campo. Debido a que durante el desarrollo de los planes de venta
ocurren muchas sorpresas, el departamento de ventas debe de dar seguimiento y control
continuo a las actividades de venta.

Gerente. El gerente general es el responsable legal de la empresa y tiene a su cargo la
administracion y direccion de la empresa.

Entre las principales funciones tenemos:

Es el encargado de tomar las decisiones mas importantes de la misma, como avalar los
proyectos, las estrategias y los cursos alternativos de accién para el crecimiento de la
empresa.

Establece objetivos, politicas y planes globales junto con los niveles jerarquicos altos
(con los jefes de cada departamento)

Es el representante de la empresa, es decir, vigila el buen funcionamiento.

Aprueba los procedimientos de las compras (es decir, la materia prima, la calidad del
producto y el precio adecuado)

Realiza evaluaciones periddicas acerca del cumplimiento de las funciones de los

departamentos.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION.

Los elementos necesarios en el proceso de la evaluacion se detallan a continuacion:

Tabla 28 Prevision de la evaluacion

Preguntas Basicas Explicacion

¢Quién solicita evaluar? La empresa Incalsid Cia. Ltda.

¢Por qué evaluar? Conocer el avance del plan de posicionamiento

¢Para qué evaluar? Para alcanzar los objetivos propuestos, tomar decisiones

efectivas y adoptar medidas correctivas si es necesario.

¢Qué evaluar? Que se cumplan las actividades planteadas en esta
propuesta, en el tiempo determinado, con los recursos
presupuestados y sobre todo que se logren los objetivos

esperados.
¢Quién evalta? Dpto. administrativo-financiero; Dpto. de ventas; Dpto.
financiero.
¢Cuéndo evalua? Al finalizar el cumplimiento de cada estrategia planteada.
¢Como evaluar? A través de analisis financieros y estudios de mercado
¢Con qué evaluar? Con los estados de resultados, y con el instrumento del

cuestionario.

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXOS



Anexo 1: Arbol de problemas

Efectos

Problema

Causas

Fuente: Elaboracién propia

Pérdida de
rentabilidad

Cierre de la
empresa +
A A
Disminucién Deficiente Reduccién
de clientes crecimiento del volumen

A

A

!

1

Disminucién de la participacion en

Ausencia de un
Departamento
de Mayketing

el mercado
Escaza Falta de Débil gestion
publicidad comunicacién de marca

A

A

de recursos

Limitada asignacion

A
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Anexo 2: Cuestionario

'\-Ecluc"

T

0

@ FACULTAD
%- O DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
“Formando hderes con visidn de futuro®

\‘“\‘!.!!s,
o
gy 3

ENCUESTA
Objetivo de la encuesta: Determinar de qué manera influye la gestion de marca en las
ventas de la empresa INCALSID S.A., Ambato.
Indicaciones generales: La informacion que nos proporcione es de caracter
confidencial.
De antemano agradecemos su sinceridad ya que los resultados obtenidos seran aplicados
en la investigacion.
Lea detenidamente cada pregunta y marque con una X en la casilla donde considere la
respuesta con mayor relevancia.

1. ¢Con qué frecuencia adquiere los tipos de calzado?

Siempre  Casi siempre A veces Rara vez
Nunca
Deportivo ] [] [] [] []
Formal ] [] [ ] [ ] ]
Casual ] [] [] [] ]
Botas [] ] [ ] [ ] []
Botines [ ] L] [] [] L]

D

2. De que marca de calzado compra con frecuencia?
Luigi Valdini []

Vecachi

Guifer []
Bettini []
Gamos L]

3. ¢Asu criterio calzado Incalsid en que nivel se posiciona?

Alto [ Medio || Bajo ||
4. ¢Sefale el atributo fisico de nuestro calzado con el que mayor acogida tiene en el

mercado?

Disefios ]
Confort L]
Durabilidad [
Estilo []
Otro []

5. ¢Recomienda Calzado Incalsid respecto a otras marcas competidoras?
S NO [ ] A Veces ||



6.

7.

10.

11.

12.

13.

14.

¢Considera que calzado INCALSID sea una marca conocida en el mercado?

Sl [ ] NO [ |

¢ldentifica a la marca Incalsid respecto a otras marcas competidoras?

SI [ ] NO [ |

¢ Los productos de la marca Incalsid ofrecen una buena relacién calidad-precio?

Sl [ ] NO [ ]

¢Coémo califica la atencidn que recibe de nuestros ejecutivos de ventas?
Excelente [ | Muy Bueno [ | Bueno [ | Regular[ | Malo| |

¢Una vez efectuada la venta el vendedor realiza el servicio de post venta?
st ] NO[ |

Seleccione el tipo de venta de su preferencia para la compra del calzado.
Venta Personal [ |

Por correo

Por internet [ ]

Por teléfono
¢Como califica la entrega de los productos?

Excelente [ |  Muy Bueno [ | Bueno [ Regular| | Malo[ ]

¢Con que frecuencia compra calzado?
Mensual || Trimestral [ Semestral [ | Otro [ |
Cuanto suele gastar en promedio en la compra de calzado?

Menos de USS 20 L Entre USS 51y USS 100 |
Entre USS 21y USS50 || Entre $101y $150 [

Mas de $150 [ ]
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Tema: La gestion de marca y su relacion en las ventas de la empresa INCALSID Cia Ltda., Ambato.
Problema: De qué manerainfluye la gestion de marca en las ventas de la empresa INCALSID Cia. Ltda., Ambato
Objetivo general: Determinar de que manera influye la gestion de marca en las ventas de la empresa Incalsid Cia. Ltda
Objetivos especificos: Diagnosticar cual es la participacion de la marca INCALSID en el mercado
Analizar cudl es la situacion actual del volumen de ventas de calzado INCALSID.
Proponer el disefio de estrategias de posicionamiento de marca para incrementar el volumen de ventas de la empresa de calzado INCALSID.
Constructo Dimensiones Indicadores Tipo de
Preguntas de investigacion Variable Tipo de pregunta escala
Gestion de marca:
Es el arte-ciencia-disciplina que nace de|Posicionamiento de marca |Por atributo 1Dicotomica
la necesidad de manejar conceptos Por beneficio
estratégicos més perdurables que las Respecto ala competencia 2Politomica respuesta
propias campafias de comunicacion. Laj multiple
marca es Ln nombre, un término, U 1 Ha comprado los productos de la empresa de calzado INCALSID S.A de la Nominal
signo, un simbolo, un disefo o una Usuarios leales ciudad de Ambato? . . . 3Politomica opcion
combinecion de todos ellos, que intenta Lealtad ala marca Usuarios de lealtad 2. ¢ Con qué frecuencia adquiere los tipos de calzado? Independiente |multiple Nominal
identificar bienes y  servicios Y compartida . _ o ,
diferenciaros de sus competidores. Usuarlyols con preferencias 3. De que marFa de calzado compra con f_recuenua? . . - 4po||ltom|ca opcion Nominal
especificas 4, ¢ A su criterio calzado Incalsid en que nivel se posiciona? independiente [multiple
Identidad de marca 5. ¢ Sefiale el atributo fisico de nuestro calzado con el que mayor acogida tiene en Spolitomica opcion Ordinal
Nombre el mercado? multiple
Logotipo 6;Recomienda Calzado Incaksid respecto a otras marcas competidoras? Independiente Nominal
Eslogan 7. ;Como califica la imagen que proyecta la empresa Incalsid? bdicotomica
Nominal
8. ¢ Considera que calzado INCALSID sea una marca conocida en el mercado? 7politomica opcion
9. ¢Identifica a la marca Incalsid respecto a otras marcas competidoras? multiple
Nominal
8dicotomica Nominal
9dicotomica Nominal

Anexo 3: Constructo Variable Independiente




Constructo Dimensiones Indicadores Tipo de
Preguntas de investigacion Variable  |Tipode pregunta | escala

Ventas:

\Ventas es la Clencia qUe e encarga dellFases de fa venta Prospeccion Politomica opcion

intercambio entre un bien /o servicio por Acercamiento previo multiple

n equivalente previamente pactado de Presentacion del

Ura entidad monetaria, con el fin de mensaje de venta politomica opcion

repercut, por Un do, en el desarrol y Servicio post venta multiple Ordinal

plisvalia e rganizacon y racin, ¢Como calificala atencion que les brindan nuestros ejecutivos de venta

O ofo, en b sathccion de s Personal dependiente  [Politomica respuesta  |Nominal

reuerientos | ecesieces deITiposdeventa Por teléfono ¢Unavez efectuada la venta el vendedor realiza un servicio de post venta? multiple

comprador Por correo dependiente Nominal

Dot el s basa e U Sere de tcrics Porintemet ¢Sefiale qué tipo de ventas considera eficiente para concretar [a compra de los Politf)mica resoeusta |

b ommun psokga productos? multiple Nominal

con00|m|ento. tcrcos, para mform te Elementos que influyen en |La calidad Qué elemento considera que influyen en gran medida en el momento de comprar |dependiente  {politomica opcion Nominal

s bereftios y conenence dellasventas Ladistribucion nuestros productos. multiple

intercambio a favor de amoas partes. B predo Ordinl

¢Los productos de la marca Incalsid ofrecen una buena relacion calidad-precio?

Con que frecuencia realiza sus compras

politomica respeusta
multiple
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Con que frecuencia realiza sus compras

Constructo Dimensiones | ndicadores Tipo e
Preguntas de investigacion Variable  [Tipode pregunta | escala
Ventas:
\Ventas es fa cincia Que se encarga deflFases de a venta Prospeccion Politomica opcion
intercanbio entre un bien yfo servico por Acercamiento previo multiple
N equialnte previaments pactado de Presentacion de Ordinl
na entidad monetaria, con el fn de mensaje de venta ¢Como califica a atencicn que les brindan nuestros ejecutivos de venta dicotomica
okl e s organzacony i,y ¢Una vez efectuadala venta el vendedor realiza un servicio de post venta’ | Polltgmlca respuesta |
00r oto, en b saiecn de b | Person/al o - dependiente ~ [multiple Nominal
s | eoesias delTlposdeventa iortelefono ¢Se2aleqtiet|podeventascon5|deraef|uenteparaconcretarlacompradeIos " -
or correo roductos? olitomica resoeusta ~ {Nomina
comprador, , d ‘
o Porinternet multiple
Por el se basa en una serie de técnicas , _ _ . _ ,
o L Qué elemento considera que influyen en gran medida en el momento de comprar (dependiente Nominal
de  comunicacion,  pscologh .
o , nuestros productos. dicotomica
conocimiento ecnicos; para informar de . . .
N o |Elementosquemfluyenen La calidad Ordinal
!05 bene, Sy conenkrc. ¢ las ventas La distribucion ¢Los productos de lamarca Incalsid ofrecen una buena relacion calidad-precio? politomica respeusta
intercamoio a favor de ambas partes. Fprecio milple

Anexo 4: Constructo Variable Dependiente
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