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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion se llevo a cabo en el Canton Quevedo, provincia de los Rios,
Republica del Ecuador, durante el segundo semestre del afio 2014. Se planteé
como objetivo general determinar codmo el disefio de un plan de marketing
orienta la gestion administrativa en el Comercial Carranza, y como objetivos
especificos: Investigar como estudio de la situacion permite conocer los
factores internos y externos en la empresa, conocer si un sistema de
evaluacion y control orienta al seguimiento adecuado del cumplimiento de las
estrategias de marketing y planes accion, identificar si el andlisis estratégico
ayuda a la consecucion de los objetivos de marketing y los planes de
contingencia, investigar de qué forma la gestion administrativa ayuda en el
proceso de ejecucion del plan, proponer un disefio de plan de marketing. Se
arribaron a las siguientes conclusiones principales: La empresa Comercial
Carranza no realiza analisis situacional interno y externo (FODA), no realiza
ningun tipo de estudios de su mercado, ni analiza la competencia, tampoco la
ha sometido a un analisis técnico, ni de posicionamiento diferencial con su
empresa. La empresa no ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades; no ha establecido la vision y la misién ni los objetivos de
mercado. Las estrategias de mercadeo, se las emplean de modo empirico y
basadas en la experiencia de mercado; no realiza publicidad y promocion de
sus productos, por ningun medio, por lo que no ha cuantificado el costo de la
publicidad ni disponen de sistemas de control, y tampoco de planes de
contingencia. Los presupuestos los hace en forma empirica y se basan en su
experiencia de mercado. No utiliza un plan de contingencia, ni dispone de un
plan de marketing. El plan de marketing propuesto tiene como objetivo principal
posicionar al Comercial Carranza como una de las empresas que ofertan las
mejores marcas y precios en el mercado Quevedefio, de prendas de vestir y
calzado, para el 2015. Ademas, empleara una campafa publicitaria de un afio
de duracion. Tendra 2 etapas. Cada una tendra una duracion de 30 dias: La
primera empezara en Junio del 2015; la segunda empezara en el mes de
Octubre del 2015. El producto se comunicara a través de un plan de medios

que empleara las siguientes herramientas publicitarias: Television (spot);
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Radio (cufias) Redes sociales (Facebook, y YouTube) y Prensa escrita
(Anuncio). Las hipotesis especificas se comprobaron positivamente.
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ABSTRACT

This research was conducted in the canton Quevedo, Los Rios province,
Republic of Ecuador, during the second half of 2014. It was considered as a
general objective to determine how to design a marketing plan guides the
administrative management in the commercial Carranza and as specific
objectives: To investigate the situation and study allows to know the internal
and external factors in the company, to know if a monitoring and evaluation
system aimed at the enforcement of adequate marketing strategies and action
plans, identify whether strategic support for analyzing the achievement of the
objectives of marketing plans and contingency investigate how the
administrative support in the process of implementing the plan, proposing a
marketing plan design. They reached the following main conclusions:
Commercial Carranza makes no analysis of the internal and external situation
(SWOT), has not done any market research and competitive analysis, and has
been the subject of technical analysis, and differential positioning with your
company. The company has not identified its strengths, weaknesses, threats
and opportunities; It not established the vision and objectives of the mission and
market. Marketing strategies are the use of market experience and empirically
based; not to advertise and promote their products, by any means, so it is not
quantified the cost of advertising systems and control have, or contingency
plans. Estimates made empirically and are based on market experience. Do not
use a contingency plan or have a marketing plan. The main objective of the
proposed marketing plan is to place the Carranza trade as one of the
companies offering the best brands and market prices Quevedefio, clothing and
footwear, 2015. In addition, an advertising campaign will use one year. You will
have two stages. Each will last 30 days: The first will begin in June 2015; the
second will begin in October 2015. The product communicates through a media
plan that will use the following advertising tools: Television (spot); Radio
(wedges) Social Networks (Facebook, and YouTube) and print (Ad). The

specific hypothesis tested positive.
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CAPITULO |

MARCO CONTEXTUAL DE LA INVESTIGACION



1.1. Introduccidn

Las prendas de vestir y el calzado son dos de los productos de mayor

comercializacion en la civilizacion humana.

Segun la OMC (Organizacion Mundial del Comercio) al afio 2014, las
importaciones y exportaciones mundiales de “confeccion y prendas de vestir’

suponen un 2,6% del comercio total de mercancias en general.

En América Central y del Sur representan el 9,5%. Asia es la region
exportadora mas importante con 162,8 mil millones de dolares, habiendo
incrementado su peso en las exportaciones mundiales desde el 46,4% de 2009
al 52,3% de 2014.

Este crecimiento se explica por el extraordinario comportamiento de las
exportaciones chinas, que supusieron el 30,6% del comercio exterior mundial
facturado en 2014 (el 18,2% en 2009).

Por su parte, respecto a la produccion mundial de calzado, a lo largo de los
ultimos afios se ha ido desplazando hacia los paises asiaticos, con mas de un
60 por 100 de la produccién total quienes compiten fuertemente en precios. Por
el contrario, América del Norte y Europa han visto reducir su participacion en la

produccién mundial del sector.

En el Ecuador, la situacion es muy parecida a la mundial. La comercializacion
al por menor de prendas de vestir y calzado tiene una participacion del 82% del

mercado local.

En este contexto, en Quevedo Comercial Carranza dedicado a la
comercializacion por menor de prendas de vestir y calzado, se enfrenta a una
menor participacion de mercado y a una seria disminucién del volumen de

ventas, debido a la incursién agresiva de los productos chinos.

En este contexto es necesario el disefio de un plan de marketing para el
Comercial Carranza, debido a que actualmente no se estad logrando los

objetivos en el volumen de ventas que se genera.



La elaboracion del plan de marketing permitira establecer metas en busca de
lograr un incremento de las ventas para el proximo afio, definiendo en el
proceso todos los factores externos que influyen en la comercializacion. Esto
se lograra a través del analisis FODA de la empresa, lo que permitira
determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que ésta
presenta. Al mismo tiempo se revisara el comportamiento del consumidor, a
través de una investigacion de mercado, Yy las estrategias de marketing que se
ha venido manejando y las que se pueden implementar en el logro de los

objetivos.

El objetivo principal de este plan sera determinar como el disefio de un plan de
marketing orienta la gestion administrativa en el Comercial Carranza. Canton
Quevedo, afio 2015.

Como resultado de este proyecto, se espera que a través de este plan se
pueda alcanzar los objetivos y metas planteadas en el comercial Carranza para

el incremento de sus ventas.

1.2. Problematizacion

1.2.1. Diagnéstico causa- efecto

El comercial Carranza es una distribuidora dedicada a la venta de prendas de
vestir y calzado. De acuerdo al conocimiento de las debilidades y fortalezas
que posee el comercial Carranza, asi como las amenazas y oportunidades que
se le pueda presentar, se realizd el analisis para determinar la problematica

gue se plantea en esta investigacion.

De las observaciones preliminares realizadas se destacaron como efectos del
problema que no hay incremento del volumen de ventas; las actividades
comerciales las realiza solamente el propietario de la empresa; falta de
comunicacién interna y externa, como limitantes que influyen en el desempefio

de la empresa y su desarrollo.



Por otro lado, las causas del problema se vislumbraban como: no existe un
plan de marketing, existe falta de fuerza de ventas, falta direccionamiento de

las actividades. Estas causas impiden el desarrollo de la empresa.

Frente a esta situacion, el primer paso de la gestion de marketing consistio en
examinar donde esté el problema, como ha funcionado y que es probable que
enfrente posteriormente. EIl andlisis de la situacion normalmente abarca las
fuerzas del ambiente externo y los recursos internos. Ademas de los grupos de
consumidores que atiende el comercial Carranza. Esto permite a la
administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefar

nuevos para conseguir los objetivos de la empresa.

El andlisis de sus oportunidades sirvié para disefiar un plan de marketing que
combine varios aspectos de los siguientes cuatros elementos: producto, como
se distribuye, como se promueve, cual es el precio. Esto tiene por objetivo
complacer al mercado meta e igualmente importante cumplir con los objetivos

de marketing del comercial Carranza.

En resumen, parte principal del problema fue la ausencia de un plan de
marketing que incidiera directamente en la gestion administrativa de la

empresa.

1.2.2. Pronéstico

Un plan de marketing es una herramienta que permite la aplicacion de los
diferentes conceptos y meétodos que comprenden el mercadeo o

comercializacion estratégica de productos o servicios en una empresa.

Aplicado a las ventas, el objetivo general del plan consiste en identificar
oportunidades y alternativas estratégicas de mercadeo, con base en un

adecuado andlisis situacional basado en una investigacion de mercado, en



busca de incrementar la gestion administrativa de comercializacion de una

empresa.

En el caso de Comercial Carranza y su problema principal, si no se disefiaba el
plan de marketing que formule el accionar de una fuerza de ventas y direccione
las actividades comerciales de la empresa, persistiria la falta del incremento del
volumen de ventas; las actividades comerciales continuarian en la
responsabilidad Unica del propietario de la empresa y continuaria la falta de
comunicacién interna y externa, como limitantes que influian en el desempefio

de la empresa y su desarrollo.

1.2.3. Control del prondstico

Con el disefio del plan de marketing seria posible unir las fortalezas
comerciales con las oportunidades de mercado y optimizar la gestion

administrativa del Comercial Carranza.

Una parte importante del plan, la identificacion de las oportunidades y
alternativas estratégicas de mercadeo, con base en un adecuado analisis
situacional basado en una investigacion de mercado, permitiria encontrar datos
que faciliten el disefio de estrategias de marketing mix (producto, como se
distribuye, como se promueve, cual es el precio) dirigidas a incrementar los

volimenes de comercializacion de la empresa.

Asi mismo, con la formulacién del plan de marketing seria posible determinar el
tamafio de la fuerza de ventas necesario para alcanzar el incremento del
volumen de ventas propuesto; direccionar las actividades comerciales de la
empresa, liberar al propietario de la empresa de la responsabilidad total del
desempefio comercial y mejorar la comunicacion interna y externa para

optimizar el desempefo de la empresa y su desarrollo.



1.2.3.1. Formulacion del problema

¢,Como el disefio de un plan de marketing orienta la gestion administrativa en el

Comercial Carranza. Canton Quevedo, afio 2015?

1.2.3.2. Sistematizacion del problema

» ¢Como un sistema de evaluacion y control orienta al seguimiento
adecuado del cumplimiento de las estrategias de marketing y planes

accion?

» ¢De qué manera un andlisis estratégico ayudara al seguimiento
adecuado del cumplimiento de los objetivos de marketing y planes de

contingencia?

» ¢De qué forma la gestion administrativa ayuda en el proceso de

ejecucion del plan?

» ¢Como un estudio de la situacién permite conocer los factores internos y

externos de la empresa?

1.2.3.3. Delimitacién del problema

» Campo: Empresa de comercializacion de ropa y calzado.
> Area: Marketing de productos.
» Aspecto: Disefio de un Plan de marketing.

» Delimitacion espacial: Habitantes del canton Quevedo.



1.3. Justificacion

Un plan de marketing es importante para las empresas porque une las
fortalezas comerciales con las oportunidades de mercado y brinda una
direccién para cumplir con los objetivos. En el analisis para alcanzar las metas
que el comercial Carranza pretende, es de suma importancia primeramente,
definir los puntos o areas claves que se va abordar, en este caso es el area
administrativa y de ventas. También se debe tomar en cuenta los recursos que
se tienen y hacer uso de ellos de la manera mas eficiente, con el objetivo de

obtener una ventaja sobre los competidores.

Para el posicionamiento de los productos de venta del comercial Carranza, es
necesario analizar las variables relacionadas con la venta y el marketing, ya
gue sin ésta no seria posible alcanzar los objetivos; o quiza se consigan, pero
con un derroche de presupuesto que al final resultard un gasto en lugar de una
inversion. Para ejecutar el plan de marketing, se utilizardn las herramientas
necesarias que maximicen los beneficios para la empresa. La importancia de la
implementacion de un plan de marketing para el comercial Carranza, radica en
usarlo como una herramienta de medicion. Trazar el camino para alcanzar sus
metas y objetivos de manera regular, ya sea anual, mensual o trimestralmente,
de esta manera la empresa tendra la oportunidad de realizar modificaciones y

garantizar un afio rentable.

La implementacion del plan de marketing para el comercial Carranza
representard un beneficio econdmico de forma directa para la empresa y su
propietario, por incremento del volumen de ventas e ingresos. Ademas

beneficiara indirectamente a todos sus clientes.

En otro aspecto, la investigacion aporta al conocimiento cientifico de la UTEQ,
al aportar con datos sobre el mercado de las prendas de vestir y el calzado de

Quevedo.



Como ultimo aspecto, esta investigacion beneficiara profesionalmente al autor

del proyecto, al permitirle poner en practica los conocimientos adquiridos en las

aulas e interrelacionarse con su ambito empresarial.

1.4.1.

1.4. Objetivos

Objetivo general

Determinar cémo el disefio de un plan de marketing orienta la gestion

administrativa en el Comercial Carranza. Canton Quevedo, afio 2015.

1.4.2.

Objetivos especificos
Investigar como estudio de la situacion permite conocer los factores
internos y externos en la empresa.

Identificar si el analisis estratégico ayuda a la consecucion de los

objetivos de marketing y los planes de contingencia.

Investigar de que forma la gestion administrativa ayuda en el proceso de

ejecucion del plan.
Proponer un disefio de plan de Marketing.

Conocer si un sistema de evaluacion y control orienta al seguimiento
adecuado del cumplimiento de las estrategias de marketing y planes

accion.



1.5.1.

1.5. Hipotesis

Hipotesis general

El disefio de un plan de marketing orienta la gestion administrativa en el

Comercial Carranza.

1.5.2.

>

>

1.6.1.

vV VvV

1.6.2.

Hipotesis especificas

El andlisis FODA permite determinar la situacion interna de la empresa.

El analisis situacional evidencia si la empresa ha establecido objetivos,

estrategias de marketing y planes accion.

El marketing-Mix cuantifica el costo de actividades mercadolégicas,
sistemas de control, planes de contingencia.

El disefio del plan de Marketing orienta el mercadeo de la empresa.

1.6. Variables

Variables independientes

La situacion interna de la empresa.

Establecimiento de objetivos, estrategias de marketing y planes accion.
El costo de actividades mercadoldgicas, sistemas de control, planes de
contingencia.

El mercadeo de la empresa.

Variables dependientes

El andlisis FODA.
El andlisis situacional.
El marketing-Mix.

El disefio del plan de Marketing.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO



2.1. Fundamentacion teérica
2.1.1. Marketing
Marketing no es mas que otra funcion empresarial que se ocupa de los

clientes.

El marketing es la gestion de relaciones rentables con el cliente. (Armstrong,
2009)

El marketing. Es la orientacion con la que se administra el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asi mismo busca fidelizar clientes
mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del consumidor un
producto, marca, etc. Buscando ser la accion principal y llegar al usuario final
partes de las necesidades del cliente o consumidor, para disefar, organizar,
ejecutar y controlar la funcién comercializadora o mercadeo de la organizacion.
(Kotler, 2009)

2.1.2. El mercadeo

Tiene como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes que
ambas resulten beneficiadas. Segun Philip Kotler, se entiende por intercambio
el acto de obtener un producto deseado de otra persona, para que se

produzca, es necesario que se den cinco condiciones:
» Debe haber al menos dos partes.
» Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra.
» Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar.
» Cada parte debe ser libre de aceptar y rechazar la oferta.
» Cada parte debe creer que es apropiado. (Kotler, 2009)

Como disciplina de influencia cientifica el marketing es un conjunto de
principios, metodologias y técnicas a traves de las cuales se busca conquistar

un mercado, colaborar en la obtencién de los objetivos de la organizacién, y
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satisfacer las necesidades y deseo de los consumidores o clientes. (Kleppner,
2008)

2.1.3. La mercadotecnia

Es un proceso en el cual intervienen dos factores el cliente y la empresa, la
mercadotecnia es una relacion que se da entre estos dos factores para asi
crear una relacion estrecha, entre ambos y generar un valor hacia el cliente.
Pero por otra parte tenemos que tener conocimiento de la globalizacion la cual
es el “acelerado” proceso de cambio que, a nivel mundial, se ha venido
desarrollando en todos los ambitos humanos pero particularmente en los
referentes a lo militar, lo econémico, el comercio, la finanzas, la informacion, la

ciencia, la tecnologia, el arte y la cultura. (McCarthy, 2008).

2.1.4. Plan de marketing

Es una herramienta que permite la aplicacion de los diferentes conceptos y
métodos que comprenden el mercadeo o comercializacion estratégica de
productos o servicios. El objetivo general del plan consiste en identificar las
oportunidades y alternativas estratégicas del mercadeo, con base en un

adecuado analisis situacional. (Stanton W. e., 2009)

2.1.5. El objetivo del plan de marketing

Es definir como se venderan los o servicios los cuales seran los costes
asociados. También serviran para determinar las necesidades de financiacion,

los planes de fabricacion y los gastos generales en que se incurrird.

La organizacion de este plan proporciona una vision clara de los objetivos que
gueremos lograr y alcanzarlos, a la vez que informa de donde estamos y donde
gueremos llegar. Seria como un mapa a la hora de realizar un viaje, mostrando

la alternativa escogida para alcanzar nuestro destino.

El plan debe contener una descripcion, bajo el punto de vista comercial. De los
futuros productos o servicios que se lanzaran, el precio y condiciones de pago
gue se ofertara, el sistema de comercializacion que se utilizara y la forma que

se dar& a conocer a los potenciales compradores. (Stanton W. e., 2009)
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2.1.6. Estrategia del Plan de Marketing

2.1.6.1. Producto

Hay que definir clara y concretamente el bien el producto o servicio que vamos
a producir o vender. Por lo que hay que tener en cuenta aspectos
caracteristicos como: la calidad, marca, envase, estilo, disefio y también el

servicio postventa, el mantenimiento, garantia, entrega, etc.

2.1.6.2. Precio

La fijacidn de esta variable es una decision fundamental, puesto que el precio
de un producto debe ser un correcto para penetrar en el mercado y dar los
beneficios esperados. Para calcular el precio que le vas a poner a tu producto
debe tener en cuenta diferentes aspectos como los costes que vas a tener
como para no vender por debajo de ellos y encontrarte con pérdidas en vez de
ganancias. En definitiva hay que buscar un precio que ademas de aportar
beneficios sea aceptado por el mercado. Si no te aclaras con esta herramienta
puedes calcular aproximadamente lo que deberias cobrar por una hora de

trabajo.

2.1.6.3. Distribucién

Tiene que decidir como quiere que se venda el producto y como hacerlo llegar.
Para ello debes indicar si vas hacer guia mayorista, minorista, venta directas a
los consumidores combinacion de las anteriores y una vez toma esa decision,
buscar a los distribuidores que nos ofrezcan la mejor relacién y calidad/precio.
(Gomez, 2008)
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2.1.6.4. Promocion

Con la comunicacion se consigue informar sobre nuestra caracteristica y
cualidades, persuadir sobre el uso de nuestro producto o servicio y recordar el
consumidor que seguimos existiendo, cuando nuestra oferta ya esta en el
mercado. Todo esto se puede hacer a través de vendedores, publicidad, con
patrocinio en distintas actividades, que a través de promociones, regalos y

descuentos, etc.

Después, una vez establecido los elementos estructurales, necesitariamos
conocer y aplicar técnicas y herramientas que nos proporciona le marketing,
como por ejemplo el andlisis DAFO y CAME, la matriz BCG, cuadros de
mandos, posicionamiento, previsiones de ventas, ROIM. Todo esto bien
ordenado planificado, analizado, medido bajo el prisma del modelo de negocio
daria como resultado un plan de marketing empresarial. Hay tres aspectos
importantisimo para desarrollar con éxito un plan de marketing en una

organizacion:

» Orientacion de todas las empresas hacia la consecucion del plan.
Cultura de marketing. Esto quiere decir que el primer creyente del
proyecto, el impulsor y defensor, debe ser el propio
director/gerente/presidente o CEO de la organizacion; y desde esta
maxima figura, ir calando en cascada al resto de la organizacion.

» Involucracion de todas las areas en el desarrollo del proyecto, no solo el
responsable sino también el resto de trabajadores. Sin olvidar que
siempre debe ser liderado por el responsable del marketing o de la
especializada en la relacion del plan.

» Seguimiento, medicion y comparticion de resultados con todas las
areas/departamento involucrado. Haz participe al resto de Ia

organizacion.

El plan de marketing requiere un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente

discutido.
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Con todos los departamentos implicados duramente la fase de su elaboracién
con el fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto
empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se sentira vinculado a los
objetivos fijados por el plan dando como resultado una mayor eficacia a la hora

de su puesta en marcha. (McCarthy, 2008)

En cuanto al numero de etapas de la realizacion del plan de marketing no
existe unanimidad entre los diferentes autores, pero en cuadro adjunto se

incluye la mas importante. (Esteban, 2008)

2.1.6.5. Resumen ejecutivo

Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya que en
namero reducido de paginas nos debe indicar un extracto del contenido del
plan, asi como los medios y estrategias que van a utilizarse. La lectura de esta
pagina junto con las recomendaciones que también debe incluirse al final del

plan, son las que van a servir a la alta direccién para obtener una visién global.

2.1.6.6. Andlisis de la situacién

El area de marketing de una compafia no es un departamento aislado y que
opera al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo del
mercado estara la mision de la empresa, su definicién vendra dada por la alta
direccién, que debera indicar cuales son los objetivos corporativos, esto es, en

gue negocio estamos y a que mercados debemos dirigirnos.

Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la elaboracién del
plan de marketing una vez establecido este marco general, deberemos
recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la correcta elaboracién del

plan tanto a nivel interno como externo de la compafia, que nos llevara a
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descubrir el informe la situacién del pasado y del presente; para ello se

requiere la realizacién de:
» Un analisis historico.

Tiene como finalidad de establecer proyecciones de los hechos significativos
de los que al examinar la evolucion pasada y la proyeccién al futuro se pueda
sustraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios la
tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuotas de los productos,
tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacidbn de los productos,
comportamiento de los precios, etc. El concepto histérico se aplica al menos a

los tres ultimos afos.
» Un analisis causal.

Con el que se pretende buscar las razones que explican los buenos y malos
resultados en los objetivos marcados, y no las escusas Yy justificaciones, como
algunas veces sucede independientemente del analisis que hagamos a cada
una de las etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad de
respuestas que se obtuvo frente a situaciones imprevistas de la competencia o

coyunturales.
» Un andlisis al comportamiento a la fuerza de ventas.

Verdaderos artifices de la consecucion de los objetivos comerciales, conviene
realizar un analisis pormenorizado tanto a nivel geogréfico y de zonas, como a
nivel de delegacion e individual la herramienta comparativa y de analisis es la

ratio.
> Un estudio de mercado.

Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del analisis de la situacion,
este era el Unico punto que deberia desarrollarse para concesionar un plan de
marketing y siempre a través de una encuesta; paradéjicamente no siempre es
necesario hacerla para conocer tanto el mercado como la situacién de la que

se parte, ya que en la actualidad existen, como hemos explicado en el capitulo
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de investigacibn de mercados, alternativas muy validas para obtener

informacion fiable.
> Un analisis FODA

En el quedaran analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades que se tenga o puedan surgir en la empresa o la
competencia, lo que nos permitira tener reflejos no solo la situacion actual sino
el posible futuro. (Kotler, 2009)

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacion de una empresa dentro
del mercado, hay que considerar que, junto a la realizacion de los analisis
hasta aqui expuestos, hay que considerar otros factores externos e internos
gue afectan directamente a los resultados, por ello conviene incluirlos dentro de
esta etapa y sera decisivo en las siguientes. Entre los principales podemos

descartar:

Entorno
Imagen
Cualificacion Profesional

Posicionamiento en la red

Red de distribucién
Competencia

>

>

>

>

» Mercado
>

>

» Producto
>

Politica de comunicacion. (Kotler P. , 2009)

2.1.6.7. Determinacién de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion de plan de
marketing, ya que todo lo que les procede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numeéricamente donde queremos llegar y de qué forma;
estos ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo
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representa también la solucion deseada de un problema de mercado o la
explotacion de una oportunidad. (Stanton W. e., 2009)

2.1.6.8. Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del
volumen de ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible,

para ello los objetivos deben ser:

» Viables. Es decir, que se pueden alcanzar y que estén formulados desde
una Optica practica y realista.

» Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las indirectas de la
compaiia.

» En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

» Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de
ser aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

» Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

» Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben

constituirse con un reto alcanzable. (Gomez, 2008)

2.1.6.9. Elaboracién y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para
alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas
deberan quedar bien definidas de cara a posiciones ventajosamente en el
mercado y frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los

recursos comerciales asignados por la compafiia.
Asi mismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada

sobre la base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles,

oportunidades y amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores
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internos y externos que intervienen y siempre de acuerdo con las directrices

corporativas de la empresa.

En el capitulo de marketing estratégico se han sefialado los distintos tipos de
estrategia que puede adoptar una compafia, dependiendo del caréacter y
naturaleza de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los
mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de muchos
factores, la palabra (adaptar) vuelve a cobrar un gran protagonismo. Por ello,
aunque la estrategia que establezcamos este correctamente definida, no
podemos tener una garantia de éxito. Sus defectos se veran a largo plazo.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

» La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

» El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes
variables del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas,
distribucion).

» La determinacion del presupuesto en cuestion.

» La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad
fijada.

» La designacion del responsable que tendrd a su cargo la consecucion
del plan de marketing. (Mintzberg, 2009)

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de
marketing deben ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing,
bajo la supervision de la alta direccion de la empresa. Esta es la forma mas
adecuada para que se establezca un verdadero y solido compromiso hacia los
mismos. El resto del personal de la compafiia deberia también tener
conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia donde se dirige la empresa y
como, se sentiran mas comprometidos. Por tanto y en términos generales, se
les debe dar suficiente informacion para que lleguen a conocer y comprender el

contexto total en el que se mueven a titulo informativo indicamos a
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continuacion algunas posibles orientaciones estratégicas que pueden

contemplarse, tanto de forma independiente como combinadas entre si:

» Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
» Eliminar los productos menos rentables

» Modificar productos

» Ampliar la gama

» Ser un referente en las redes sociales

» Apoyar la venta de los mas rentables.

» Centrarnos en los canales mas rentables.

» Apoyar la venta de productos (nifio).

» Cerrar las delegaciones menos rentables

» Apoyar el punto de venta

» Modificar los canales de distribucion

» Mejorar la eficiencia de la produccion

» Modificar los sistemas de entrega

» Retirarse de algunos mercados seleccionados
» Trabajar o no con marca de distribuidor.

» Especializarse en ciertos productos o mercados.

» Etcétera. (Esteban, 2008)
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2.1.6.10. Plan de accion.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el
plazo determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicaciéon de
distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una
serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que se deben
poner en practica para poder conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econémicos,

capaces de llevar a buen término el plan de marketing.

Se pueden afirmar que el objetivo u objetivo del marketing es el punto de
llegada, la estrategia o estrategia seleccionadas son el camino a seguir para
poder alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos

gue hay que dar para recorrer el camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro del mix de marketing, ya que se propondran distintas
estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en esta
etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se pudieran
poner en marcha, que por supuesto estaran en funcion de todo lo analizado en

las etapas anteriores.

» Sobre el producto.- Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de
nuevos productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama,
mejora de calidad, nuevos envases y tamafo, valores afadidos al

producto, creacion de nuevos productos.

» Sobre el precio.- Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica

de descuentos, incorporacion de rappels, bonificaciones de compra.

» Sobre los canales de distribucién.- Comercializar a través de internet,

apoyo al detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, aperturas de
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nuevos canales, politica de stock, mejoras de plazo de entrega,
subcontratacion de transporte.

» Sobre la organizacion comercial.- Definicidbn de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o
ajuste de plantilla, modificacion de zonas de ventas y rutas, retribucion e
incentivacion de los vendedores, cumplimiento y tramitacion de pedidos,

subcontratacion de task forces.

» Sobre la comunicacion integral.- Contratacion de gabinete de prensa,
potenciacion de pagina web, plan de medios y soportes, determinacion
de presupuesto, campafias promocionales, politicas de marketing

directo, presencia en redes sociales. (Lamb, 2008)

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con
las estrategias de marketing a la que debe apoyar como con los recursos
comerciales de los que dispone la empresa en el periodo de tiempo
establecido. La determinacion de las tacticas que se llevaran a cabo para la
implementacion de la estrategia sera llevada a cabo por el director de
marketing, al igual que el establecimiento de objetivos y estrategias. Se han de
determinar de igual forma, los medios humanos y recursos materiales
necesarios para llevarlas a cabo, sefialado el grado de responsabilidad de cada
persona que participa en su realizacidon, como las tareas concretas que cada
una de ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una

accion comun. (Lamb, 2008)

2.1.6.11. Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe que es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la direccion general
apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador comudn de

diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos de beneficios,
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ya que a la vista de la cuenta de explotacidén provisional podra emitir un juicio
sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después
de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos
econdémicos. No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa. (Martinez, 2009)

2.1.6.12. Sistemas de control y plan de contingencias.

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

para poder aplicar soluciones y medidas correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar que
terminara el ejercicio y ver entonces si el objetivo mercado se ha alcanzado o
no. En este dltimo caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los
mecanismos de control permiten conocer las realizaciones parciales del
objetivo en periodos relativamente corto de tiempo, por lo que la capacidad de

reaccionar es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas
de resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion

proporcionan al rendimiento de la gestion comercial.

A continuacion expondremos sucintamente el tipo de informacion que
necesitara del departamento de marketing para evaluar las posibles

desviaciones:

» Resultado de ventas (por delegaciones, gama de productos, por

vendedor.
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Y

Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos
anteriormente.

Radios de control establecidas por la direccion.

Nuestro posicionamiento en la red.

Control de la actividad de los vendedores.

Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

Ratios de vistas por pedido.

Ratios de ingresos por pedido.

Etcétera. (Martinez, 2009)

YV V V V V V VY

2.1.7. Fundamentacién conceptual

2.1.7.1. El mercado de los productos

El concepto de mercado es muy amplio. Se refiere a cualquier lugar o medio a
través del cual se realiza el intercambio econémico, es decir, en el que se
interrelaciona compradores y vendedores. El mercado se puede tener como
soporte: un lugar especifico, intermediarios, teléfono, publicaciones, nuevas
tecnologias, etc. En el mercado se ponen en contacto los compradores y los
vendedores para coordinar sus actividades a través, principalmente, del
sistema de precios. Ademas el mercado cumple una funcién de asignacion de
los rasgos fundamentales que caracterizan los mercados de productos abarca
todo mecanismo a través, principalmente, del sistema de precios. Ademas el

mercado cumple una funcién de asignacién de los recursos econémicos.

Para que produzca dicho intercambio se requiere el pago de un precio. Este
precio es uno de los rasgos fundamentales que caracterizan los mercados de
productos ya que es uno de los elementos clave que condicionan la compra del

producto o servicio.

El mercado de los productos abarca todo mecanismo a través del cual se
produce el intercambio de un bien o un servicio a cambio de dinero, precio,

entre un comprador y un vendedor.
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Es decir, incluye gran multitud de lugares fisicos (como mercados, tiendas,
centro comercial 0 maquina expendedora) pero también medios que no

requieren la presencia de las dos partes (venta por catalogo o internet).

También en otros muchos casos se realizan actos cotidianos de intercambio no
presencial. Cuando, por ejemplo, se realizan una llamada por teléfono o se
enciende la luz se produce un intercambio entre la empresa de

telecomunicaciones y nosotros. (Karin, 2012)

2.1.7.2. El mercado de las prendas de vestir y el calzado

El comercio de prendas de vestir y calzado forma parte de la categoria del
comercio al detalle, considerandose la actividad de compraventa de productos
destinados al consumidor final, es decir aquella persona que utiliza 0 consume
el producto. Los comercios de prendas de vestir y calzado son aquellos de
piezas de vestir, lenceria, calzado, y articulos de cuero o piel. Los comercios de
prendas de vestir y calzado estan orientados a satisfacer las siguientes

necesidades:

Necesidades basicas de vestido.

Ir a la moda, diferenciacion, etc.

Especializacién de productos por edad, género, uso, estilo, marca, etc.
Variedad de producto.

Calidad de producto.

Buena relacion calidad/precio.

vV V.V V V VYV V

Servicio y atencion personalizada al cliente. (Karin, 2012)

En el caso de comercios de prendas de vestir y calzado, la identificacion de las
necesidades que satisface el servicio, junto a las caracteristicas mas

apreciadas por el cliente constituirA un elemento basico para prever la
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aceptacion de dicho servicio por parte del mercado. Los principales elementos

que va a valorar el cliente son los siguientes:

La especializacion de los productos, en funcidon de diversas variables ya sea
por edades, por el género, por el estilo, poder adquisitivo, por diversas

caracteristicas especiales (como tallas grandes ropa maternal, etc.).

Los precios competitivos, la competencia en el sector textil es muy elevada y
variada por lo que uno de los factores principales en los que deciden los
clientes sus compras son por motivos de precio, especialmente en los
productos mas basicos. También por las ofertas que son capaces de ofrecer en
épocas de rebajas que es cuando se concentran una parte importante de las

ventas del sector.

El disefio supone otro de los elementos que pueden buscar los clientes,
especialmente aquellos con unas capacidades adquisitivas superiores. Las
marcas que en un establecimiento la variedad de productos que el cliente
pueda comparar con distintos productos, colores, disefios, etc. Es otro de los

factores que son importantes para los clientes.

La ubicacién del establecimiento, en funcion de la tipologia de producto la
proximidad al domicilio puede tener una mayor o menor importancia de la
ubicacién tiene un peso menor. En aquellos donde el disefio o la variedad de
productos es mas apreciada por el cliente, la concentracion y cercania a otro
establecimiento comercial o incluso a centros comerciales tiene mayor

relevancia.

El establecimiento, en funcién de la tipologia de producto el establecimiento
debe estar en consonancia al producto o a los valores que este pretende
transmitir. Cuidar la imagen del mismo tanto en el interior como en el escaparte

ya que es reclamo para los potenciales clientes. (De Guadaira, 2009)
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2.1.7.3. Participacion de mercado

Es el porcentaje de un producto o servicios especificos vendidos por un
negocio dentro de una region dada (que puede ser una sola comunidad o el
mundo entero). Las medidas de la participacion de mercado pueden ser
amplias, midiendo que tan grande es el lugar que tiene una compaiiia en una
industria principal. En otras ocasiones, la participacion de mercado se enfoca
estrechamente, buscando una sola linea de producto o ventas dentro de un

area restringida. (Lamb, 2008)

2.1.7.4. Volumen de ventas

El volumen de ventas, también conocido como volumen de negocio, es una
medida contable que recoge los riesgos que una empresa ha obtenido con
motivo de actividad durante un periodo determinado de tiempo, el volumen de
ventas es el total de ingresos recibidos por la realizacion de todas las
transacciones econdmicas realizadas durante un periodo de tiempo especifico.
Consiste en el valor total de los bienes vendidos y servicios prestados por la

empresa dentro de su actividad diaria y principal. (McCarthy, 2008)

Entre las caracteristicas del volumen de ventas vale resaltar que el volumen de
negocio NO es igual a los pagos recibidos. Los ingresos se contabilizan cuando
se realizan, con independencia del flujo monetario, es decir, sin tener en cuenta

cuando se realiza el pago (siguiendo las directrices del Principio del Devengo).

Otro dado importante es que el volumen de negocio aumenta con el transcurso
de la actividad y NO por la aportacion dineraria de los socios. El volumen de
negocios relevante en cuanto a representar solvencia frente a futuros clientes o

acreedores.

El volumen de negocio o de ventas se calcula multiplicando el numero de

unidades vendidas por el precio establecido de venta por unidad. (Karin, 2012)
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2.1.7.5. Analisis FODA

Se conoce como analisis FODA a una de las herramientas esenciales que
provee de los insumos necesarios al proceso de planeacion de marketing,
proporcionando la informacion necesaria para la implantacion de acciones y

medidas correctivas y la generacién de nuevos o mejores proyectos de mejora.

En el proceso de andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, analisis FODA se consideran los factores econémicos politicos,
sociales y culturales que representa las influencias del ambito externo de la
empresa, que inciden sobre su quehacer interno, ya que potencialmente

pueden favorecer o poner en riesgo el cumplimiento de la misién institucional.

La prevision de esas oportunidades y amenazas posibilita la construccion de

escenarios anticipados que permitan reorientar el rumbo de la institucion.

Las fortalezas y debilidades corresponden al ambito interno de la institucion, y
dentro del proceso de planeacion estratégica, se debe realizar el analisis de
cuales son esas fortalezas con las que cuenta y cuales las debilidades que

obstaculizan el cumplimiento de sus objetivos estratégicos.

Entre algunas caracteristicas de este tipo de analisis se encuentra las

siguientes:

a. Facilitan el analisis del que hacer institucional que por atribucion debe

cumplir la empresa.

b. Facilitan la realizacibn de un diagnostico para la construccion de
estrategias que permitan reorientar el rumbo institucional, al identificar la

posicion actual y la capacidad de repuesta de nuestra institucion.

c. De esta forma, el proceso de planeacion estratégica se considera
funcional cuando las debilidades se ven disminuidas, las fortalezas son
incrementadas, el impacto de las amenazas es considerado y atendido

puntualmente, y el aprovechamiento de las oportunidades es
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capitalizado en el alcance de los objetivos, la Mision y Vision de la
empresa. (Stanton, Etzel, & Walker, 2012)

Por otro lado, la matriz FODA es una herramienta de analisis que puede ser
aplicada a cualquier situacién, individuo, producto, empresa, etc., que esté

actuando como objeto de estudio en un momento determinado del tiempo.

Es como si se tomara una “radiografia” de una situacion puntual de lo particular
gue se esté estudiando. Las variables analizadas y lo que de ellas representan
en la matriz son particulares de este momento. Luego de analizarlas, se
deberan tomar decisiones estratégicas para mejorar la situacién actual en el

futuro.

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la
situacion actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
Permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico preciso que permite, en
funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas

formulados.

Luego de haber realizado el primer analisis FODA, se aconseja realizar
sucesivos analisis de forma periodica teniendo como referencia el primero, con
el proposito de conocer si estamos cumpliendo con los objetivos planteados en
nuestra formulacion estratégica. Esto es aconsejable dado que las condiciones
externas e internas son dinamicas y algunos factores cambian con el paso del

tiempo, mientras que otros sufren modificaciones minimas.

La frecuencia de estos analisis de actualizacion dependera del tipo de objeto

de estudio del cual se trate y en qué contexto lo estamos analizando.

En términos del proceso de marketing en particular, y de la administracién de
empresas en general, diremos que la matriz FODA es el nexo que nos permite
pasar del analisis de los ambientes internos y externos de la empresa hacia la

formulacion y seleccion de estrategias a seguir en el mercado.

El objetivo primario del andlisis FODA consiste en obtener conclusiones sobre

la forma en que el objeto estudiado serd capaz de afrontar los cambios y las
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turbulencias en el contexto, (oportunidades y amenazas) a partir de sus

fortalezas y debilidades internas.

Ese constituye el primer paso esencial para realizar un correcto analisis FODA,

cumplido el mismo, el siguiente consiste en determinar las estrategias a seguir.

Para comenzar un andlisis FODA se debe hacer una distincion crucial entre las
cuatro variables por separado y determinar qué elementos corresponden a

cada una.

A su vez, en cada punto del tiempo en que se realice dicho analisis, resultaria
aconsejable no solo construir la matriz FODA correspondiente al presente, sino
también proyectar distintos escenarios de futuro con sus consiguientes

matrices FODA y plantear estrategias alternativas. (Stanton W. e., 2009)

Desde un punto de vista de mercado, tanto las fortalezas como las debilidades
son internas de la organizacion, por lo que es posible actuar directamente
sobre ellas. En cambio las oportunidades y amenazas son externas, y solo se

puede tener injerencia sobre ellas modificando los aspectos internos.

2.1.7.6. Fortalezas

Son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y que le permite
tener una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se

desarrollan positivamente, etc.

2.1.7.7. Oportunidades

Son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables, que se
deben descubrir en el entorno en el que actia la empresa, y que permiten

obtener ventajas competitivas.
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2.1.7.8. Debilidades

Son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se posee,
actividades que no se desarrollan positivamente, etc.

2.1.7.9. Amenazas

Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que puede llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

A continuacion se enumeran diferentes ejemplos de las variables que se deben
tener en cuenta al momento de analizar las fortalezas, las debilidades, las

oportunidades y las amenazas.

» Ejemplos de fortalezas

Buen ambiente laboral, pro actividad en la gestion, conocimiento del mercado,
grandes recursos financieros, buena calidad del producto final, posibilidades de
acceder a créditos, equipamiento de Ultima generacion, experiencia de los
recursos humanos, recursos humanos motivados y contentos, procesos
técnicos y administrativos de calidad, caracteristicas especiales del producto

gue se oferta, cualidades del servicio que se considera de alto nivel.

» Ejemplos de debilidades

Salarios bajos, equipamiento viejo, falta de capacitacion, problemas con la

calidad, reactividad en la gestion, mala situacion financiera, incapacidad para
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ver errores, capital de trabajo mal utilizado, deficientes habilidades gerenciales,
poca capacidad de acceso a créditos, falta de motivacion de los recursos

humanos, producto o servicio sin caracteristicas diferenciadoras.

» Ejemplos de oportunidades

Regulacion a favor, competencia débil, mercado mal atendido, necesidad del
producto, inexistencia de competencia, tendencias favorables en el mercado,

fuerte poder adquisitivo del segmento meta.

» Ejemplos de amenazas

Conflictos gremiales, regulacion desfavorable, cambios en la legislacion,
competencia muy agresiva, aumento de precios de insumos, segmentos del
mercado contraido, tendencias desfavorables en el mercado, competencia
consolidada en el mercado, inexistencia de competencia (No se sabe como

reaccionara el mercado).

El analisis FODA no se limita solamente a elaborar cuatro listas. La parte mas
importante de este analisis es la evaluacion de los puntos fuertes y débiles, las
oportunidades y las amenazas, asi como la obtencion de conclusiones acerca
del atractivo de la situacion del objeto de estudio y la necesidad de emprender
una accién en particular. Solo con este tipo de analisis y evaluacion integral del

FODA estaremos en condiciones de responder interrogantes tales como:

» ¢Tiene la compafila puntos fuertes internos o0 capacidades
fundamentales sobre las cuales se pueda crear una estrategia atractiva?
» ¢Los puntos débiles de la compafiia la hacen competitivamente
vulnerable y la descalifican para buscar ciertas oportunidades? ¢Qué

puntos débiles necesita corregir la estrategia?
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» ¢Qué oportunidades podréd buscar con éxito la compafila mediante las
habilidades, capacidades y recursos con los que cuenta?

» ¢Qué amenazas deben preocupar mas a los directivos y que

movimientos estratégicos deben considerar para crear una buena

defensa?

¢ Esta funcionando bien la estrategia actual?

¢, Qué estrategias debemos adoptar?

¢,Cuan solida es la posicion competitiva en la empresa?

YV V V VY

¢, Cudles son los problemas estratégicos que enfrentan la compafia?
(Lamb, 2008)

2.1.7.10. Las estrategias de marketing-mix

Sin duda a lo largo de la corta historia del marketing, el concepto de marketing
mix ha constituido uno de los aspectos de mayor importancia en el ambito
estratégico y tactico. Sigue siendo un instrumento basico e imprescindible y
debe seguir estando en el corazén de toda estrategia de marketing. Sin
embargo es necesario dotar a las 4ps de un enfoque basado en el
protagonista, el cliente.

Preguntas como: ¢Qué productos lanzare al mercado?, ¢a qué precio?,
¢,Doénde lo vendo? O ¢,Como los promociono? Son preguntas que se planteaba
en el siglo XX, donde el producto era el protagonista del marketing y su
enfoque estaba basado en la oferta. En la actualidad el cliente dicta las
normas, por tanto la perspectiva del marketing mix tiene que plantear desde la
Optica de la demanda. (Stanton W. e., 2009)

El nuevo enfoque de marketing mix replantea a:
» ¢Qué necesidades tienen mis clientes?

» ¢Cual es el coste de satisfaccion de nuestros clientes y que retorno me

dara dicha satisfaccion?
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» ¢Qué canales de distribucion son mas convenientes para nuestros

clientes?
» ¢Como y en qué medios lo comunico?

En la actualidad ya no es viable fabricar el producto para posteriormente
intentar venderlo, sino que es necesario estudiar las necesidades de nuestros

clientes y desarrollar el producto para ellos.

Este enfoque ademas, plantea conocer el coste de satisfaccidbn de nuestros
clientes y calcular el retorno via precio. En la distribucion, la comodidad de
compra del cliente es un punto clave, por ello es necesario elegir los canales de
distribucion en base a sus preferencias. En cuanto a la comunicacion el cliente
ya no quiere que sea una via de un unico sentido, donde los clientes
simplemente se limitaban a escuchar. En un entorno social y digital como es el
actual, los clientes forman parte de una via de doble sentido, dénde son parte

activa de una conversacion con las marcas.

En definitiva, toda empresa del siglo XXI que desee tener que plantearse
trabajar en un escenario donde el cliente cobre protagonismo ante el producto,

en las estrategias de marketing mix.

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término
creado por McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro
componentes basicos: productos, precio, distribuciébn y comunicacion. Estas
cuatro variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion
anglosajona (product, Price, place y promotion). Las 4Ps del marketing (el
marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables
tradicionales con las que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos
comerciales. Para ello es totalmente necesario que las cuatro variables del
marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen conjuntamente para

lograr complementarse entre si. (Martinez, 2009)
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2.1.8. Variables del marketing mix: las 4ps

2.1.8.1. Producto

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba
tanto a los bienes como a los servicios que comercializa en una empresa. Es el
medio por el cual se satisfacen las necesidades de los consumidores. Por tanto
el producto debe resolver dichas necesidades y no en sus caracteristicas tal y
como se hacia afios atras. Dentro del producto encontramos aspectos tan
importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o los servicios
posventa. El director de marketing mix también debe tomar decisiones acerca
de la cartera de productos, de su estrategia de diferenciacién de productos, del

ciclo de la vida o incluso de lanzamiento de nuevos productos.

2.1.8.2. Precio

El precio es la variable del marketing mix por la cual entran los ingresos de una
empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos estudiar
ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. En la
Gltima instancia es el consumidor quien dictaminara si hemos fijado
correctamente el precio, puesto que comparara el valor recibido del producto

adquirido, frente al precio que ha desembolsado por él.

Establecer correctamente la estrategia de precios no es tarea facil y tal como
se ha comentado anteriormente, todas las variables. Incluido el precio tienen
gue trabajar conjuntamente y con total coherencia. La variable del precio ayuda
a posicionar el producto, es por ello que si comercializamos un producto de

calidad, fijar un precio alto nos ayudara a reforzar su imagen.
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2.1.8.3. Distribucién

En término generalmente la distribucion consiste en un conjunto de tareas o
actividades necesarias para trasladar el producto acabando hasta los diferentes
puntos de venta. La distribucion juega un papel calve en la gestion comercial
de cualquier compafia. Es necesario trabajar continuamente para lograr poner
el producto en manos del consumidor en el tiempo y lugar adecuado. No hay
una Unica forma de distribuir los productos, sino que dependera de las
caracteristicas del mercado, del mismo producto, de los consumidores, y de los
recursos disponibles. Dentro del marketing mix, la estrategia de distribucion
trabaja aspectos como almacenamiento, gestidbn de inventarios, transporte,

localizacion de puntos de venta, procesos de pedidos, etc.

2.1.8.4. Comunicacion, promocioén o publicidad

Gracias a la comunicacion las empresas pueden dar a conocer, cOmo Sus
productos pueden satisfacer las necesidades de su publico objetivo, de nuestra

competencia y de la estrategia que hayamos definido. (Esteban, 2008)

2.1.9. Fundacién legal

2.1.9.1. Ordenanzas municipales de patente capital comercial, capital en
giro y permisos de funcionamiento

» una copia de predio urbano actualizado.

Una copia de cedula y certificacion de votacion del inquilino.
original y copia de los contactos de arrendamientos.
Certificado de no adeudar al municipio origina.

una copia de cedula y certificado de votacion del inquilino.
original y copias de contactos de arrendamiento.

Certificado de no adeudar al municipio origina.

YV V V V V V VY

una copia de cedula y certificado de votacion del duefio de casa.
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» certificado original de no adeudar a la empresa publica, municipal, agua

potable y alcantarillado.

2.1.9.2. Camara de Comercio de Quevedo

Pese a que la ley exige a los comerciantes de la obligacion, es necesario
afiliarse a la cAmara de comercio, con los fines de relaciones comerciales y de

financiamiento.

2.1.9.3. Reformatributaria de diciembre del 2012

Esta ley exige, especialmente, las especificamente, las declaraciones del IVA,
las del impuesto a la renta y la presentacién de los estados financieros de

acuerdo a las normas NIC y NIIF.

2.19.4. Ruc

Requisitos para personas naturales presentes el origen y entregar una copia de
la cedula de identidad, de ciudadania o del pasaporte, con hojas de
identificacion y tipo de visa. Presente el origen del certificado de votaciéon del
altimo proceso electoral. Entregar una copia de un documento que certifique la
direccion del domicilio fiscal a nombre del sujeto pasivo.

A. Procedimiento

El contribuyente se acerca a cualquier ventanilla de atencion al

contribuyente (ruc).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1. Métodos de investigacion

3.1.1. Método analitico

Este método permitié analizar la factibilidad de la implementacion de un plan de
marketing para el Comercial Carranza. A través de este método se analizaron
los resultados obtenidos en las entrevista y en las encuestas, para ver las

relaciones entre las mismas.

3.1.2. Método deductivo

Este método se utilizé para, partiendo de los datos generales sobre la
implementacion de un plan de marketing en el Comercial Carranza, se pudo
dar soluciones mas eficaces para cada uno de los problemas que se

presentaron.

Mediante esta investigacion fue posible encontrar las condiciones de la

problematica en relacién a las ventas y analizarlos de forma particular.

3.1.3. Método descriptivo

Este método hizo posible conocer datos demograficos concretos sobre las
costumbres y el comportamiento de las personas involucradas en el mercado

de las prendas de vestir y el calzado, en el mercado de Quevedo.
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3.1.4. Método sintético

Con este método se arribé al razonamiento y al analisis de la informacion
obtenida de la investigacion de campo y de laboratorio, el mercado de

Quevedo.

3.1.5. Método inductivo

Con la aplicacion de éste método se logré adquirir datos que indiquen las
diferentes opciones en cuanto a la necesidad de la implementacién de un plan
de marketing en el Comercial Carranza. Este método también permitio la

comprobacioén de la hipétesis y las variables.

3.1.6. Método cuantitativo
Este método hizo posible determinar y explicar, a través de la recoleccion,

estudio y andlisis.

Los hechos que permitan fundamentar sélidamente las hipétesis planteadas.

3.1.7. Tipos de Investigacion

Los tipos de investigacion empleados fueron los siguientes:
» Investigacion Aplicada o Exploratoria

Busco la identificacién y andlisis de las causas (variables independientes) y sus

efectos, los que se expresan en hechos verificables (variables dependientes).
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» Investigacion Descriptiva

A través de este tipo de investigacién fue posible encontrar la correlacion
cientifica entre las variables dependientes e independientes del problema que
pretende resolver el presente plan de marketing. Esta correlacion se la
encontr6 después de que se entendid correctamente la problematizacion
relativa a la comercializacién de prendas de vestir y el calzado, en el mercado

de Quevedo.
» Investigacion Analitica o Explicativa

Con esta investigacion se busco la deduccién y comprobacion de la hipétesis
general. En otras palabras, con este tipo de investigacion se busco la
identificacion y analisis de las causas (variables independientes) y sus efectos,

los que se expresan en hechos verificables (variables dependientes).
> Investigacion Bibliogréfica

Este tipo de investigacion se lo llevo a cabo en los libros de la biblioteca de la
UTEQ, a través de la consulta de, textos especializados en planes de

marketing, también se empled el internet.
» Investigacion de Campo.
Esta investigacion se realizé en dos frentes:

> Las instalaciones del Comercial Carranza, para determinar la situaciéon

actual interna.

> En el mercado, a través de la recopilacién de informacién, por medio de
una investigacion de mercado, con técnicas de entrevistas y encuestas
dirigidas a la poblacion seleccionada (muestra) para el estudio del

problema.

Para el levantamiento de la informacién buscada en los dos frentes se

emplearon cuestionarios pre-elaborados, con preguntas cerradas y abiertas.
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3.1.8. Disefo e instrumentos de la investigacion

Para conocer la situacion actual interna y externa (los componentes y el

comportamiento del mercado) del comercial Carranza, se realizaron:

> Entrevistas

Se entrevistd al propietario del comercial y a la poblacion urbana del cantén

Quevedo, representada por una muestra.

> Encuestas

Se encuesté al propietario del comercial y a la poblacion urbana del cantén

Quevedo.

La encuesta al propietario del comercial tuvo como objetivos investigar si la
empresa realiza andlisis situacional interno y externo (FODA), conocer si se
tienen establecido objetivos, estrategias de marketing y planes accion e
identificar cono definen el costeo de actividades mercadoldgicas, sistemas de

control y planes de contingencia.

Con la encuesta a la poblacion urbana se conocidé con detalle la situacion
actual externa del comercial y los canales de comercializacion, las
percepciones de los consumidores, asi como el comportamiento del mercado

de las prendas de vestir y el calzado en el canton Quevedo.

La encuesta de la investigacion de mercado se dirigié principalmente a los
integrantes de la poblacion urbana econdmicamente activa del canton
Quevedo, representada por una muestra. A cada uno de ellos se le aplicé el

cuestionario de manera individual.
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La encuesta se la realiz6 por medio del empleo de cuestionarios elaborados y
disefiados para analizar las caracteristicas del mercado de prendas de vestir y

el calzado en el canton Quevedo. (Ver Anexos).

La recoleccion de los datos se dirigio particularmente a los siguientes aspectos
de mercado:

> Identificacién del empleo de los productos de prendas de vestir y el

calzado en el cantén Quevedo.

> Individualizacién de los participantes del mercado real de prendas de
vestir y el calzado en el canton Quevedo.

» Cuantificacion del porcentaje de participacion de los componentes del

mercado real de prendas de vestir y el calzado en el cantén Quevedo.

» Medicion porcentual del nivel de posicionamiento de los participantes del
mercado de prendas de vestir y el calzado en el cantén Quevedo.

» Cualificacion de la recordaciéon de la marca de mercado de prendas de

vestir y el calzado en el cantén Quevedo.

> ldentificacién de los medios publicitarios que emplean los componentes
del mercado de prendas de vestir y el calzado en el canton Quevedo.

> Medicion de la Intencién de recepciéon de la publicidad de prendas de

vestir y el calzado en el cantén Quevedo.

3.1.9. Fuentes

3.1.9.1. Fuente primaria

Como fuentes primarias tenemos los hechos y el lugar donde se recopilara la

informacién a través de una encuesta.
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3.1.9.2. Fuente secundaria

Las fuentes de la informacion del mercado real y potencia de acuerdo con los
datos proporcionados por el censo del 2010, efectuado por el INEC. A cada

individuo de la muestra se aplico el cuestionario dirigido a la investigacion.

Se realiz6 en la biblioteca de la UTEQ. Los datos obtenidos en esta

investigacion se archivaron en fichas bibliograficas.

> Bibliogréfica.- Con esta fuente se pudo encontrar informacion teérica y
conceptual acerca de cémo formular los planes de marketing, y la
comercializacion de las prendas de vestir y el calzado. Se la realizé en la
biblioteca de la UTEQ. Los datos obtenidos en esta investigacion se

archivaron en fichas bibliograficas.

> Linkografica.- Esta fuente, se us6 para completar las fuentes de la
informacion bibliogréfica.

Las fuentes de la informacion del mercado real y potencial de prendas de vestir
y el calzado en el cantdon Quevedo fueron:
3.1.9.3. Procedimiento metodoldgico

La investigacién de mercado tuvo como objetivos principales dos aspectos:
» Determinar la situacién actual interna y externa del comercial.

» Cuantificar el nivel de la demanda potencial del mercado de prendas de

vestir y el calzado en el canton Quevedo.

El procedimiento metodologico se inicio con las entrevistas al gerente del

comercial y a los individuos que componen la muestra de la poblacion urbana.

Las entrevistas se llevaron a cabo en visitas a los hogares de los individuos

seleccionados en la muestra.

La investigacion prosiguié con las encuestas, en las que se aplicaron los
cuestionarios a los encuestados, con la metodologia descriptiva, abierta,

planificada.
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Los cuestionarios estuvieron estructurados con preguntas abiertas y cerradas.

3.1.9.4. Materiales

DESCRIPCION CANTIDAD
Papeleria 50
Lapices/Lapiceros 4
Carpetas

Impresos (hojas) 35
Tinta de impresora (cartuchos color y negro) 2

3.1.9.5. Equipos

DESCRIPCION CANTIDAD

USB- memoria flash

Computadora

Impresora

(N S I =

Calculadora

3.2. Poblacion y muestra
3.2.1. Poblacion

Segun datos proporcionados por el ultimo censo del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC, 2010), el canton Quevedo tiene 173.575

habitantes.
68.367 habitantes de la poblacion econdmicamente activa PEA segun el INEC.

Cuadro 1. Poblacion del canton Quevedo.

items Habitantes.
Poblacién 68.367
Muestra. 390
Fuente: INEC

Autor: Raul Carranza

3.2.2. Muestra

La muestra de la investigacion, basada en los datos proporcionados por el

INEC (Censo de Poblacion 2010), se considerara unicamente a la poblacion
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por familias. Para obtener datos del mercado como la competencia y

consumidores se realiz6 390 encuestas.

3.2.3. Tamafno de muestra

Pea Quevedo = 68.367 * 22.8% = 15.588 Familias de Clase Media

Donde
n = Muestra
N = 15,588 Familias clase media

(e)? = Error maximo admisible = 0.05

. . N
Desarrollando la ecuacion: n= —EZ (N-1)+1
- 15588
"= 0.05)2 (15588 — 1) + 1
- 15588
"= 10.0025)(15587) + 1
15588
n = = 390 n= 390 encuestas
39,9675
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION



4.1. Investigacion de mercado de las prendas de vestir y el
calzado en el canton Quevedo

4.1.1. Situacion externa.
Encuestas dirigidas a los clientes potenciales

Cuadro 2. ¢Ha comprado usted productos de prendas de vestir y calzado
en los ultimos tres meses?

Si 320 82%
No 70 18%
Fuente: Investigacion

Autor: Raul Carranza

Grafico 1. Adquisicién de productos de prendas de vestir y calzado en
los ultimos tres meses. Quevedo, 2014. %

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
Andlisis: El 82 % de los encuestados afirmaron haber comprado productos de
prendas de vestir y calzado en los ultimos tres meses, en el mercado de
Quevedo. El 18 % restante dijo que no ha comprado prendas o calzados, o que

los compré en otro mercado.
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Cuadro 3. Si La respuesta es afirmativa, por favor, indique ¢ddénde
compro las prendas de vestir y el calzado en el cantén Quevedo?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
La bahia 128 40%
Super éxito 96 30%
Comercial Robertito 64 20%
Almacenes tia 32 10%
Total 320 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 2. Locales de compra de las prendas de vestir y el calzado en el

cantén Quevedo, 2014. %

M La bahia

B Super éxito

Comercial Robertito

B Almacenes tia

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Una mayoria altamente significativa, representada por el 40 % de los

encuestados, afirm6 haber comprado en la bahia, ubicada en la calle Octava,

entre la Siete de Octubre y la June Guzman. El 30 % afirmd haber comprado

en Super éxito, el 20% en Novedades Robertito, y un 10% en almacenes tia.
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Cuadro 4. ¢Cuanto gasta en promedio cada vez que compra prendas de
vestir o calzados?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
$10 - $50 320 82%

$50 - $100 55 14%

$100 - $150 / 2%

$150 - $200 8 2%

$200 - $250 0 0%

Total 390 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréfico 3. Promedios de gasto cada vez que compra prendas de vestir o
calzados en el cantén Quevedo, 2014. %

2% 2%/_0%

H $10- 550

H $50- 5100
$100- 5150

H $150- 5200

m $200 - 5250

Fuente: Investigacion

Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 82 % de los encuestados declaré que gastaba un promedio de $50
cada vez que compraba prendas de vestir o calzados. El 14 % sefialé6 que
gastaba hasta un promedio de $100, debido a que los zapatos de marca son
caros. Estos son los mayores porcentajes. El 4 % restante gasté entre 150 y
200 délares.
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Cuadro 5. ¢Con que frecuencia compra prendas de vestir o calzado?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
Cada trimestre 195 50%

Cada semestre 97 25%

Cada afio 78 20%
Fechas Especiales 20 5%

Otros 0 0%

Total 390 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréfico 4. Frecuencia de compra de prendas de vestir y calzado en el

canton Quevedo, 2014. %

0%

B Cada Trimestre

B Cada Semestre
Cada afio

M Fechas Especiales

W Otros

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: La mayor parte de los encuestados, el 50 %, afirmé que compraba

prendas de vestir y calzado cada trimestre. El 25 % declaré que lo hacia cada

seis meses. El 20 % anualmente. El 5% declaro que realiza sus compras en

fechas especiales.
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Cuadro 6. Las prendas de vestir y el calzado, que compra, ¢es para usted
y/o para su familia?

Solo para mi 70

P 18%
Sélo para mi familia 176

P 45%
Para mi y para mi familia 144 37%

0 Esiecifiiue 0 0%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 5. Dedicaciéon de la compra de las prendas de vestir o calzado en
el canton Quevedo, 2014. %

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: La mayor parte de los encuestados, el 45 %, expresd que cuando
compra prendas de vestir y calzados lo hace para su familia. Estos son
casados y mayores de 40 afos. El 37% confes6 que compra para ellos y su

familia. También son casados pero de menor edad. Y el 18% dijo que
compraba solo para ellos. Estos son solteros.
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Cuadro 7. Cuando se habla de almacenes de prendas de vestir y calzado
en el cantén Quevedo, ¢Qué nombres le vienen a su mente?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
La Bahia 117 30%
Comercial Robertito 101 26%
Superéxito o4 14%

Rio Store 43 11%

Super tia 40 10%

Tia 31 8%
Comercial Carranza 4 1%

Total 390 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréfico 6. Top of Mind de almacenes de prendas de vestir y calzado en el
canton Quevedo. 2014.

B La Bahia

B Comercial Robertito
[ Super Exito

B Rio Store

B Super Tia

W Tia

[ Comercial Carranza

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: ElI 30 % de los encuestados declar6 que cuando se habla de
almacenes de prendas de vestir y calzado en el cantén Quevedo, los nombres
que le vienen a su mente son: primero la Bahia de Quevedo, segundo
comercial Robertito, tercero Super éxito, cuarto Rio Store, quinto Super Tia,
sexto Tia y séptimo Comercial Carranza. Ellos ademas prefieren la bahia por

los precios bajos y la variedad de la oferta.
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Cuadro 8. ¢Conoce usted el Comercial Carranza?

Si 4 1%
No 386 99%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 7. Conocimiento de Comercial Carranza en el mercado del canton
Quevedo. 2014.

1%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

msi
B No

Andlisis: El 99%, casi la totalidad de los encuestados declaré que no conoce la
existencia de comercial Carranza en el mercado del canton Quevedo. Tan solo

el 1% dijo conocerlo.



Cuadro 9. ¢Ha comprado usted prendas de vestir o calzados en el
Comercial Carranza?

Si 3 83%

No 1 17%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 8. Compras de prendas de vestir o calzado en el Comercial
Carranza en el canton Quevedo. 2014.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 83 %, de los encuestados, declar6 que ha comprado prendas de

vestir o calzado en el Comercial Carranza. El 17 % dijo que no lo ha hecho.
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Cuadro 10. ¢Qué opinidén tiene usted de la calidad de los productos de
Comercial Carranza?

Excelente 0.80 20%
Muy Buena 0.80 20%
Buena 2.00 50%
Mala 0.40 10%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 9. Percepcién de la calidad de los productos de Comercial
Carranza. Quevedo. 2014.

Fuente: Investigacion

Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 50 % de los encuestados que compran prendas de vestir o calzado
en el Comercial Carranza, percibe como buena la calidad de sus productos. El
20 % lo considera excelente y otro porcentaje igual lo percibe muy buena. Solo
el 10% la percibe como mala.
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Cuadro 11. ¢(Qué opinion tiene de los precios de los productos de
Comercial Carranza?

Lo 0.40 10%
Normales 0.80 20%
Econdmicos 2.80 70%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 10. Percepcion de los precios de los productos de Comercial
Carranza. Quevedo. 2014.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: segun el 70 % de los encuestados que compran prendas de vestir o
calzado en el Comercial Carranza, los precios de sus productos son
econoémicos. El 20 % los consideran normales y el 10% los percibe como
caros.
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Cuadro 12. ¢Ha visto o escuchado Ud. publicidad de Comercial Carranza?

Mucho 0 0%
Poco 0.40 10%
Nada 3.60 90%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 11. Percepcion de la publicidad de los productos de Comercial
Carranza. Quevedo. 2014.

Mucho
0%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 90 % de los encuestados que compran prendas de vestir o calzado
en el Comercial Carranza, no han visto ni oido publicidad de ningun tipo de

parte de Comercial Carranza. El 10% dijo que poco.
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Cuadro 13. (Qué medios de comunicacion prefiere Ud. para ver anuncios
publicitarios, en Quevedo?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
Radio 144 37%
Television 195 50%
Prensa escrita 12 3%

Redes Sociales 35 9%
Tripticos 4 1%
Volantes 0 0%

Otros 0 0%

Total 390 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 12. Preferencia de medios de comunicacion de los clientes.
Quevedo. 2014. %.

H Radio H Television M Prensa escrita ®m Redes sociales
M Tripticos m Volantes Otros
0,
1% 0% 0%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: De acuerdo a las respuestas de los encuestados, los medios
preferidos para recibir publicidad son: Television, radio, redes sociales y

prensa.
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Cuadro 14. ¢ Escucha Usted la Radio en Quevedo?

s 183 47%

No 207 53%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 13. Empleo de laradio para recibir publicidad. Quevedo. 2014. %.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: De acuerdo a las respuestas de los encuestados, el 53% no escucha
la radio. El 47% dijo que si. Quienes respondieron que no, argumentaron que

preferian la television.



Cuadro 15. ¢Qué radios escucha Usted?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
Radio Viva 101 55%
Radio RVT satelital 33 18%
Radio Rey 27 15%
e z
Total 183 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 14. Preferencias de escucha de la radio para recibir publicidad.
Quevedo. 2014. %.

M Radio VIVA
H Radio RVT Satelital
kd Radio REY

M Radio Ondas Quevedefias

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Segun las respuestas del 100% de los encuestados, la radio
preferida es Radio Viva. El 55% de los encuestados lo dijeron. La segunda
preferida es Radio RVT Satelital, con el 18%. Le siguen en preferencia, Radio

Rey con el 15 % y finalmente Radio ondas Quevedefias con el 12%, en el

altimo lugar de preferencia.
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Cuadro 16. ¢En qué programas y horarios escucha su radio preferida?

Noticieros 106 58%
Farandula 15 8%
Deportivos a7 26%
Otros 15 8%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréfico 15. Preferencias de programas de escucha de la radio para recibir
publicidad. Quevedo. 2014. %.

Farandula
8%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: La mayoria de las respuestas, que juntas configuran el 58% de ellas,
prefieren los noticieros para recibir publicidad de cualquier tipo. Le siguen los
programas deportivos. En tercer lugar, los programas de farandula. En dltimo
lugar se situaron los programas de otro tipo (telenovelas, peliculas, programas
pagados, etc.).
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Cuadro 17. ¢ Ve usted television local?

Si 281 72%

No 109 28%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 16. Sintoniza television local para recibir publicidad. Quevedo.
2014. %.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 72% de las respuestas de los encuestados miran televisién local
en sus diferentes formatos: noticieros, programas deportivos, telenovelas,
peliculas, programas pagados, publicitarios, etc.). EI 28% respondié que mira,

preferentemente, otros canales de televisién que incluyen televisién nacional y
canales extranjeros.
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Cuadro 18. ¢ Qué canales de television Quevedefia mira Usted?

Ondas Quevedefias 155 55%
canal 35

Rey TV 39 126 45%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréfico 17. Preferencias de uso de la television local para recibir
publicidad. Quevedo. 2014. %.

B ROQ TV 35
B REY TV 39

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 55% de las respuestas de los encuestados respondié que mira,
preferentemente, Ondas quevedefas canal 35, mientras que el 45% mira Rey
Tv. canal 39.
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Cuadro 19. ¢En qué programas mira Usted la television?

Noticieros 152 54%
Farandula 22 8%
Deportivos 71 25%
Peliculas 14 5%
Otros 22 8%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 18. Preferencias de programas de la television local para recibir
publicidad. Quevedo. 2014. %.

Peliculas
5%

Farandula
8%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 54% de los encuestados mira television local, preferentemente, en
los noticieros. El segundo programa de preferencia son los deportivos, con el
25%. Los programas de farandula se ven en un 8%. Las peliculas las prefiere
el 5%. En la categoria de otros, se registraron programas de opinién y
documentales, con el 8%.



Cuadro 20. ¢En qué horarios mira Usted la television?

Mafiana 59 21%
Tarde 81 29%
Noche 141 50%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 19. Preferencias de horarios de televisidn local. Quevedo. 2014. %.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 50% de los encuestados mira television local, preferentemente en
el horario de las noches. El segundo horario de preferencia es la tarde con el

29%. El horario menos preferido es el de la mafiana 21 %.



Cuadro 21. ¢ Lee usted periodicos locales?

Si 113 29%

No 277 71%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 20. Preferencias de periddicos locales. Quevedo. 2014. %.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El 71% de los encuestados no lee periédicos locales. Ellos adujeron
que prefieren leer periddicos nacionales. Uno de los mas preferidos, es el diario

“Extra”. Solo el 29% lee el diario “La Hora” de Quevedo.
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4.1.2. Situacién interna

Encuestas dirigidas al Propietario del Comercial Carranza.

Cuadro 22. ¢Cuantos afios tiene de actividad en el mercado de prendas de
vestir y el calzado tiene la empresa?

Variable Variable Absoluta Variable Relativa
lab 0 0%

6all 0 0%
11a15 0 0%

Mas de 15 1 100%

Total 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 21. Afos de actividad en el mercado de prendas de vestir y el
calzado. %. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
Andlisis: El gerente de la empresa declar6 que la empresa ha permanecido en
el mercado por 28 afios. Durante, todo ese tiempo, se ha dedicado a la
comercializacion al detalle de prendas de vestir y el calzado, para nifilos, damas

y caballeros.
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Cuadro 23. Identificacion de los productos Ofertados por Comercial
Carranza.

Prendas de vestir

Calzado

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 22. Productos Ofertados por Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: La empresa Comercial Carranza, segun declaré su gerente, oferta
prendas de vestir y calzado, para nifios, damas y caballeros. Ademas oferta

sébanas. Estos productos los oferta de modo minorista.
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Cuadro 24. Identificacion de la participacién de mercado. Volumenes de
venta anuales.

Damas Caballeros Nifios Afo
Prendas de| 20.000 20.000 10.000 50.000
vestir

40.000 25.000 5.000 70.000
Calzado

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 23. Volumenes de venta anuales. Comercial Carranza. %.
Quevedo, 2014.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
Andlisis: Segun lo expresado por su gerente, la empresa Comercial Carranza,
vende volimenes de $ 120.000, promedio anual. De este total, el 50% es de
prendas vestir y calzado para damas. El 37 % de los volimenes de venta son
para caballero. El menor porcentaje de ventas corresponde a las prendas de

vestir y zapatos de nifos.
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Cuadro 25. ¢La empresa comercial Carranza, realiza investigacion de
mercado?

Si 0 0%
No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 24. Realizacién de investigaciones de mercado por Comercial
Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: De acuerdo a las declaraciones del gerente de la empresa,
Comercial Carranza no realiza ningun tipo de estudios de su mercado. A lo
sumo realiza exploraciones empiricas en dialogos con sus clientes.
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Cuadro 26. ¢La empresa comercial Carranza analiza la competencia?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 25. Nivel de andlisis de la competencia por Comercial Carranza.
Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: El gerente de la empresa, afirmé que Comercial Carranza no analiza
la competencia. Conoce a sus competidores pero no los ha sometido a un

andlisis técnico, ni de posicionamiento diferencial con su empresa.
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Cuadro 27. ¢La empresa comercial Carranza ha identificado sus
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 26. ldentificacion de las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades del Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Segun las declaraciones del gerente de la empresa, Comercial
Carranza no ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas vy

oportunidades. Conoce los giros de su negocio de modo experiencial.
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Cuadro 28. ;La empresa comercial Carranza ha establecido la visién y la
mision de la empresa?

si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 27. Establecimiento de la vision y la misién de la empresa
Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
Andlisis: De acuerdo con las declaraciones de su gerente, la empresa
Comercial Carranza no ha establecido la vision y la mision de la empresa. Es
decir, no las ha establecido de modo técnico y planificado, pero el gerente tiene

claro que el negocio debe producir dinero.
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Cuadro 29. ¢La empresa comercial Carranza ha establecido los objetivos
de mercado?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 28. Establecimiento de los objetivos de mercado de la empresa
Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Acorde con las declaraciones de su gerente, la empresa Comercial
Carranza no ha establecido los objetivos de mercado de la empresa. El declaré
gue su objetivo es vender mas para ganar mas pero no conoce con exactitud
cuanto mas debe vender para cumplir con ese objetivo.
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Cuadro 30. ¢La empresa comercial Carranza realiza publicidad vy
promocion de sus productos?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 29. Realizacion de publicidad de la empresa Comercial Carranza.
Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Segun afirmaciones de su gerente, la empresa Comercial Carranza
no realiza publicidad y promocién de sus productos, por ningin medio. La
gente los conoce, se recomiendan entre si y ese es su Unico medio publicitario.
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Cuadro 31. ¢La empresa comercial Carranza realiza el costeo de la
publicidad y promocién de sus productos?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 30. Realizacion el coste de la publicidad de la empresa Comercial
Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Segun afirmaciones de su gerente, la empresa Comercial Carranza
no realiza el coste de la publicidad y promocién de sus productos, porque no
hace publicidad por ningun medio.
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Cuadro 32. ¢La empresa comercial Carranza establece el control de los
precios de sus productos en funcion de los de la competencia?

Si 1 100%

NG 0 0%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Grafico 31. Establecimiento del control de los precios de sus productos
en funcién de los de la competencia en la empresa Comercial Carranza.
Quevedo, 2014.

0,9 -
0,8 -

0,7 1
0,6 - |5

0,5 1 B No
0,4 -
0,3 -
0,2 -

Si No

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: Segun el gerente, la empresa Comercial Carranza si establece el
control de los precios de sus productos en funcion de los de la competencia,

porque eso es importante para mantener a la clientela.
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Cuadro 33. ¢La empresa comercial Carranza utiliza un plan de
contingencia?

si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 32. Utilizacion de un plan de contingencia en la empresa
Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: la empresa Comercial Carranza, segun declaraciones del gerente, no
utiliza un plan de contingencia, entendido este como una alternativa en

circunstancias dificiles de mercado.
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Cuadro 34. ¢(La empresa comercial Carranza dispone de un plan de
marketing?

Si 0 0%

No 1 100%

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Gréafico 33. Disponibilidad de un plan de marketing en la empresa
Comercial Carranza. Quevedo, 2014.
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Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Andlisis: La empresa Comercial Carranza, de acuerdo con afirmaciones del
gerente, no dispone de un plan de marketing. Las estrategias de mercadeo se

las emplea de modo empirico y basadas en la experiencia.
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4.1.3.Conclusiones

Comercial Carranza tiene competidores muy fuertes en el mercado de
Quevedo, que realizan estudios de mercados frecuentes, y promociones para

todas las temporadas del afio.

Mediante la investigacion de mercado, de 390 encuestados solo 4 personas
conocen el comercial el Carranza que representa un 1%. Los clientes prefieren
ver anuncios publicitarios en medios de comunicacion como television, radios,
redes sociales. ElI 30% de los encuestados declar6 que cuando se habla de
almacenes de prendas de vestir y calzado en el cantén Quevedo, los nombres
que le vienen a su mente son, la bahia de Quevedo. También mencionaron los
encuestados, comercial Robertito con un 26%, superéxito con un 14%, rio store
119%, super tia con 10%, tia 8% y comercial Carranza con un 1%. Las personas

encuestadas prefieren la bahia por los precios bajos y la variedad de la oferta.

Comercial Carranza a pesar de ser una empresa local y haber aprovechado su
mercado antes del crecimiento competitivo, no logré retener a sus clientes

debido a la poca preocupacién administrativa en temas de marketing.

4.1.4.Recomendaciones

Realizar un plan de marketing que permita captar mercado al Comercial
Carranza y logre posicionarse en la mente de los consumidores como uno de

los mejores almacenes locales.

Realizar publicidad de promociones, descuentos por los medios adecuados
como refleja la investigacion para llegar directo al puablico objetivo y que este se

entere de que existe Comercial Carranza.

Realizar estrategias de marketing muy tentativas para el mercado, que atraiga

al cliente a llegar a la empresa a cubrir sus necesidades.
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4.2. Plan de marketing

4.2.1. Resumen ejecutivo

Comercial Carranza es una empresa dedicada a la venta de calzado y prendas
de vestir al por menor y sus instalaciones se encuentran ubicadas en la ciudad

de Quevedo, calle octava entre av. June Guzman y 7 de octubre.

El analisis de la situacion actual del mercado y de la empresa se analiza desde
la situacion interna. En el cual la empresa ha permanecido en el mercado por
28 afos. Durante todo ese tiempo se ha dedicado a la comercializacion al
detalle de prendas de vestir y el calzado, para damas, caballeros y nifios, de

modo minorista.

En la situacién externa se analizé que las variables varian de acuerdo a las

actitudes de los clientes.

La descripcion de la industria el sector de la comercializacién de prendas de
vestir y calzados, esta dedicado a la compra y venta de productos terminados
para el consumidor final que satisface una de las necesidades prioritarias de
la poblacion. El valor de mercado es de $ 14,969,108.00; Que incluye la
poblacién de Quevedo y la poblacién flotante (cantones cercanos de Quevedo)
que realizan sus compras en esta ciudad. Al ser un producto que esta excluido
de la canasta basica familiar, es decir que no se lo consume a diario, las

prendas de vestir y el calzado tiene una frecuencia de rotacion lenta.

De este valor la investigacién de mercado demostrd, que la bahia de Quevedo,
tiene una participacion de mercado con el 30%, el comercial Robertito con
26%, super éxito con 14%, Rio Store 11%, Super tia 10%, Tia 8%, y comercial

Carranza con el 1%.

El perfil del consumidor son personas de clase media, conservadoras de su
imagen y que adquieren prendas de vestir para nifios desde recién nacidos
hasta adultos mayores de 100 afos. La tendencia de la demanda el Comercial

Carranza al haber estado en el mercado durante mas de 20 afios tienen una
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clientela fidelizada (1.389 clientes por afio) esto permitié que en los ultimos 5

anos las ventas hayan tenidos ligeros incrementos.

La tendencia de mercado, a medida de que la tecnologia siga avanzando en el
sector de la confeccion de prendas de vestir y el calzado la tendencia del
mercado sera adquirir productos de mejores acabados el segmento al cual esta
dirigida con sus actividades empresariales son aspectos demogréficos.

Se realizo6 el analisis de la competencia el mercado en el que participa el
Comercial Carranza estd conformado por los siguientes competidores entre
ellos tenemos, la bahia de Quevedo, almacén super éxito, comercial Robertito,
rio store, almacenes tia, entre otros. El analisis de la competitividad del
Comercial Carranza al estar dirigida al segmento demografico medio, tiene
como estrategia principal de mercadeo precios bajos. La competencia también
tiene la misma estrategia pero tiene fortaleza en sus puntos de ventas que son

modernos amplios, atractivos, a excepcion de la bahia.

El marketing mix se lo realizé dependiendo a la investigacion y se obtiene que
el producto sean pantalones, camisetas, faldas calzados, entre otros. El precio
va de acuerdo a los ingresos de los clientes. La plaza donde se comercializara
es en la cuidad de Quevedo, y la publicidad y la promocion se dard en medios
de comunicacién y prensa escrita radio y television. El andlisis foda, la
determinacién de los objetivos, la determinacion de las estrategias de
marketing. Que son los descuentos del 10% en sus compras, la determinacién
de planes de accion y el plan de medios. El medio de comunicacién en radio,
sera en radio viva y radio rvt, los fines de semana 4 veces al dia por 6 meses.
Se publicara en la web, los anuncios virtuales no tienen costo ya que se
publicara en Facebook y twitter periédicamente. El costo de plan de medios es
de $1.800.00 en la primera etapa y en la segunda etapa sera el mismo valor, el
costeo del plan de mercadeo es de $4.100.00; Los sistemas de control y planes
de contingencia se llevara a cabo dependiendo de las actividades
empresariales. El encargado de la empresa llevara el control de las actividades

empresariales de marketing.
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4.2.2. Vision

Para el afio 2020, ser unos de los mejores almacenes de prendas de vestir y
calzados en Quevedo, con un enfoque social y brindar a nuestros clientes una

experiencia Unica en calidad de servicio.

4.2.3. Mision

Satisfacer plenamente a clientes a través de la comercializacion de prendas de
vestir y calzados, utilizando una linea comercial acorde a la economia actual lo
que permite el fortalecimiento de nuestra presencia y penetracion en el

mercado.

4.2.4. Analisis de la situacion actual del mercado de la empresa

42.4.1. Situacion interna

La empresa ha permanecido en el mercado por 28 afios. Durante todo ese
tiempo se ha dedicado a la comercializacion al detalle de prendas de vestir y

calzados, para nifios, damas y caballeros, de modo minorista.

Comercial Carranza no realiza ningun tipo de estudios de su mercado, ni
analiza la competencia, tampoco la ha sometido a un analisis técnico, ni de

posicionamiento diferencial con su empresa.

Comercial Carranza no ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades; no ha establecido la vision y la mision de la empresa; ni ha
establecido los objetivos de mercado de la empresa, y menos realiza publicidad
y promocion de sus productos, por ningun medio, por lo que no ha cuantificado

el costo de la publicidad.

Comercial Carranza si establece el control de los precios de sus productos en

funcién de los de la competencia.
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Los presupuestos los hace en forma empirica y se basan en su experiencia de
mercado. No utiliza un plan de contingencia, ni dispone de un plan de

marketing.

Las estrategias de mercadeo se las emplea de modo empirico y basadas en la

experiencia de mercado.

4.2.4.2. Situacion externa

En el estudio de mercado el 82 % de los encuestados afirm6 haber comprado
productos de prendas de vestir y calzado en los ultimos tres meses, en el
mercado de Quevedo.

Una mayoria representada por el 40% de los encuestados, afirmé haber
comprado productos de prendas de vestir y calzado en la bahia de Quevedo,

ubicada en la calle Octava, entre la Siete de Octubre y la June Guzman.

El 30% afirm6 haber comprado en super éxito, el 20% comercial Robertito, el
10% adquiere sus productos en almacenes Tia. Las personas encuestadas
ademas prefieren la bahia por los precios bajos y la variedad de la oferta. Estos

comerciales representan la competencia dura y directa de la empresa.

La mayor parte de las personas encuestadas gasta un promedio de $10 a 50
dolares cada vez que compra prendas de vestir 0 calzados, también sus
compras en mayoria que representa el 50% las hacen cada trimestre. El 45 %

de los encuestados compra prendas de vestir para ellos y para su familia.

Por lo tanto de 390 personas encuestadas, declararon que cuando se habla de
almacenes de prendas de vestir y calzado en el canton Quevedo, los nombres
gue le vienen a su mente son: primero la Bahia de Quevedo con un 30%,
segundo comercial Robertito con un 26%, tercero Super éxito con 14%, cuarto
Rio Store 11%, quinto Super Tia 10%, sexto Tia 8%, y séptimo Comercial

Carranza con el 1%.

Casi la totalidad de los encuestados que representa el 99%, de 390 encuestas

no conoce la existencia de comercial Carranza en el cantén Quevedo.
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Consecuentemente de 4 personas que conocen el comercial Carranza, que
representa el 1% del total de los encuestados, el 83% de ellos han comprado
en el Comercial Carranza. La mitad de ellos percibe como buena la calidad de
sus productos y el 70% percibe econémicos los precios. No obstante el 90% no

ha visto ni oido publicidad de ningun tipo de parte de Comercial Carranza.

También el 37% de los encuestados escucha la radio, y prefiere Radio Viva,
Radio RVT satelital, en este orden especialmente en los noticieros, para recibir

publicidad de cualquier tipo.

El 72% de los encuestados mira la television local, preferentemente en los
noticieros. Le siguen los programas deportivos, las personas encuestadas en
un 55% prefieren Ondas Quevedefias canal 35. El 45% mira rey tv. Y sus
horarios preferidos son en la tarde y la noche. El 71% de los encuestados no

leen periodicos locales. Solo el 29% lee el diario “La Hora” de Quevedo.

4.2.4.3. Descripcion de laindustria

El sector de la comercializacién de prendas de vestir y calzados, esta dedicado
a la compra y venta de productos terminados para el consumidor final que

satisface una de las necesidades prioritarias de la poblacion.

Las prendas de vestir y el calzado se dirigen a un target conformado por
damas, caballeros y nifios de todas las edades. La comercializacién de prendas
de vestir se la realiza por género, gustos y por tallas, de acuerdo a la edad y
peso de los consumidores: XL (extra grande, para altos y gordos), L (grande) M
(mediano), y S (pequefio). También se comercializa de acuerdo con la moda y
la tendencia. Este factor de comercializacién influye notablemente en la
eleccion del producto, al igual que el color de las prendas. En el caso del
calzado, este se comercializa de acuerdo a la talla, modelo o usos

preferenciales u ocasionales.
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42.4.4. Valor de mercado

Las prendas de vestir y el calzado tienen una frecuencia de rotacion lenta. Se
estima que una familia adquiere prendas de vestir y calzado cuatro veces al
afio, 0 en situaciones extraordinarias (fiestas, eventos sociales,

acontecimientos escolares, etc.)

Con estas consideraciones, conociendo que la poblacion de Quevedo es de
173.575 habitantes, se tendria un valor global de 694.300 (173.575 x 4 al afio)
piezas de calzado, y de prendas de vestir (pantalones, camisas, blusas o
vestidos).

De este valor total, la investigacion de mercado demostré que comercial
Robertito, participa con el 26%, la bahia con 30%, Super éxito con 14%, Rio

Store 11%, Supertia 10%, Tia 8% y Comercial Carranza con el 1%.

Si se considera que el precio promedio del calzado y las prendas de vestir es
de $21.56 dolares, (el promedio de las prendas de vestir mas zapatos), se
obtiene un valor de mercado de: $14.969.108.00

4.2.4.5. Participacién de mercado

La mayoria de los encuestados el 30% afirmé haber comprado productos de
prendas de vestir y calzado en la Bahia, ubicada en la calle Octava, entre la
Siete de Octubre y la June Guzman. El 14%% lo realiz6 en Superéxito, el 26%
afirmé haber comprado en el Novedades Robertito. También mencionaron, Rio
Store 11%, Super Tia 10% y Tia 8%. Los compradores prefieren la bahia por
los precios bajos y la variedad de la oferta. Estos comerciales representan la

competencia dura y directa de la empresa.

Del valor total de mercado, comercial Carranza participa con el 1%, lo que
representa $149.961.08 al afio. Esto significa que vende $12.474.26 al mes de
las dos lineas de productos prendas de vestir y calzados para damas

caballeros y nifios. Esto significa unas ventas diarias de $415.81.
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42.4.6. Perfil del consumidor

Los consumidores de las prendas de vestir y el calzado de la ciudad de
Quevedo son personas conservadoras de su imagen y que adquieren prendas

d vestir para nifios desde recién nacidos hasta adultos mayores de 80 afios.

El mercado tiene tendencia a la moda, la misma que estd influenciada por
factores externos como colores, materiales, acabados e influencia de

referentes (gestores de moda, artistas, television etc.).

El consumidor de la ciudad de Quevedo prefiere prendas de vestir de
materiales ligeros frescos y de colores claros y llamativos, debido a las
condiciones climaticas y a sus caracteristicas demogréficas, alegres y

extrovertidas de la gente de la costa.

Cuadro 35. Segmentacién de mercado

GEOGRAFICOS

Pais Ecuador

Region Costa

Clima Calor- Tropical

Zona Urbana

Provincia Los rios

Cantén Quevedo

DEMOGRAFICOS

Edad Entre 18 y 65 afos de edad

Genero Masculino - Femenino

Nivel de instruccién Analfabetismo - Primario —
Secundario — Superior — 4to nivel

Autodefinicion étnica Sin restriccion

Condicién de ocupacién Poblacién econ6micamente activa

PSICOLOGICOS

Personalidad | Sociales

CONDUCTUALES

Compradores impulsivos | Alto nivel de compra

VARIABLES PICTOGRAFICAS

Personalidad | Gregarios

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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424.7. Tendenciadelademanda

Comercial Carranza, al haber estado en el mercado durante mas de 20 afios
tienen una clientela fidelizada (1.389 clientes por afio), esto permitié que en los
ultimos 5 afios las ventas hayan tenidos ligeros incrementos. Bajo estas
condiciones se podria decir que la tendencia de mercado del comercial

Carranza ha sido estacionaria con ligeros incrementos.

42.4.8. Tendenciade mercado

A medida que la tecnologia siga avanzando en el sector de la confeccion de
prendas de vestir y el calzado, la tendencia serd adquirir productos de mejor
acabado y de mejor calidad enfatizando los productos nacionales, de acuerdo
con la politica gubernamental de proteger el producto interno.

Como se sabe el costo de las importaciones ha encarecido los precios, hasta
en 45% por los efectos de los impuestos de salvaguardia. Esto permite
determinar que la tendencia del mercado se inclinard por consumir prendas de

vestir y calzado de produccién nacional.

4.2.49. Pronostico delademanda

La demanda de las prendas de vestir del calzado del comercial Carranza se
calcula con la férmula de la proyeccién estandarizada de la demanda, que es la
siguiente. El calculo de las proyecciones de la demanda se lo realiz

empleando la siguiente formula estadistica estandarizada:

DF=DA (1 +i)"

DF= Demanda futura

DA= Demanda actual (149.691)

i = Tasa de crecimiento poblacional del canton Quevedo: 2,41%
n = Aios
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Cuadro 36. Demanda proyectada de las ventas por plan anual. Quevedo,
2015-2017.

A Demanda futura de las ventas por plan
fios
anual
2015 153.299
2016 156.993
2017 160.777

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4.2.4.10. Segmentacién de mercado

4.2.4.10.1. Aspectos demograficos

Se consideré este segmento considerando que comercial Carranza tiene un
target de mercado, estrato de clase media. Es decir personas con ingresos
promedio de $500 dolares americanos en adelante.

Las variables son: Edad, Sexo, Ocupacién y Nivel de Educacién. En otras
palabras, el segmento de mercado del comercial Carranza esta conformado de

hombres y mujeres cuyos ingresos sean igual o mayores de $ 500 dolares.

4.2.4.11. Andlisis de la competencia

El mercado en el que participa el comercial Carranza esta conformado por los
siguientes competidores, la bahia de Quevedo, almacén Super Exito,

Comercial Robertito, Almacenes Tia, Rio store, entre otros.

Super Exito S.A. Esta es una empresa comercializadora de prendas de vestir
y calzado, perteneciente al grupo IZRO que se constituy6 por escritura publica
en diciembre de 1990, en la ciudad de Guayaquil, nacié hace 25 afios con unos

objetivos claros y lograr un canal entre el productor de confecciones y nuestros
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consumidores, que permitan al primero conocer mas a fondo las necesidades
de sus consumidores, una expansion de sus productos en el mercado y una
mejor rotaciéon de su inventario, y a los segundos adquirir productos a los
mejores precios y la satisfaccion en sus compras en un entorno de servicios.

Super éxito ha centrado su mercado en la clase media tipica de nuestro pais.

Para dicho efecto han agrupado a los mejores confeccionistas de varias
ciudades con sus caracteristicas de produccion como Guayaquil, Quito,
Cuenca, Ambato, Riobamba, entre otras. La administracion fue reconociendo
en el transcurso de los afios las debilidades de la produccion, por este motivo
buscan empresas internacionales para que los ayuden a solucionar los

faltantes que en el ambito nacional no pueden confeccionar.

Tiene instalaciones altas climatizadas cémodas ubicadas en las calles bolivar
entre octava y novena. Representa una competencia directa muy fuerte para la

empresa.

Comercial Robertito. Por su parte es una empresa local, negocio familiar que
ha tenido tendencia de crecimiento rapido y notorio en los ultimos tres afios ha
abierto 2 sucursales, comodas modernas y climatizadas ubicadas en las calles
june guzman de cortés. Sus precios también muy médicos. Su crecimiento se
ha debido a la variedad de la oferta y a su trato personalizado de su propietario,

también representa una competencia fuerte para la empresa.

La bahia. Es un conjunto de vendedores micro, que se han asociado para
ofrecer los mismos productos que la empresa. Se encuentran ubicada en las
calles octava entre las calles siete de octubre y octava. Est4 conformada por 60
socios que ocupan un espacio de 2 por 2 metros cuadrados, estructurados con

toldas, tiendas y solo unos pocos con cerramientos de metal.

Estas condiciones callejeras satisfacen las necesidades demograficas del

segmento del mercado de la empresa mas de ello sus precios madicos, y
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susceptibles de regateo vuelven a esta empresa una competencia altamente

directa.

Tiendas industriales asociadas TIA. Es una cadena de tiendas de mercados
que ofrece productos de consumo hogarefio y personal, especializada en
ofertas innovadoras, temporadas o eventos, a través de una amplia cobertura

nacional.

Tiene presencia con 165 locales distribuidos en 77 ciudades y 20 provincias del
pais. Es una de las empresas que mayor empleo ofrece y que paga mas
impuestos en el ecuador ha permanecido en el mercado por mas de 50 afos.
Su tendencia siempre ha sido al crecimiento a tal punto que empez6 con su
matriz en la ciudad de Guayaquil en la calles Chimborazo 217 y Luque, los
puntos de ventas son atractivos y estan posicionadas en la mente del
consumidor como una empresa que tiene precios bajos. No obstante esta

empresa no representa una competencia fuerte para la empresa.

Tiendas industriales asociadas TIA. No se dedica exclusivamente a la venta
de prendas de vestir y calzado, pero si tiene su area de ventas de productos de
prendas de vestir y calzado.

Rio Store. Es la cadena de tiendas por departamento mas grande del pais, en
sus secciones de ropa, calzado, perfumeria, cosméticos y hogar.

Encuentran productos nacionales e importados para satisfacer todos los
gustos. La promesa de nuestra empresa “SIEMPRE DE TODO A MENOR
PRECIO SIEMPRE”, nos ha hecho merecedores de la confianza y credibilidad
de un gran numero de empresas y familias en todo el pais; por ellas,
mantenemos un compromiso de atencion y calidad innovando dia a dia
nuestros sistemas de afiliacion los que han sido disefiados para ofrecerles

multiples beneficios.
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Cuadro 37. Competencia

NUMERO | DETALLE DIRECCION IMAGEN
(\ ¢ =
1 Comercial Calle 13avay June ‘..chl"ml
Robertito Guzman | =4 - ]

Calle 8va entre Av. 7

2 Bahia de octubre y June M ES GRATIST
Guzman

s | sumer o | CalleSoliar enve v | [ E=TER]
y 9na [EIXIL1IMIO]

4 Rio Store Paseo Shopping Rlo S'F-*o*ﬁé®
Calle 9na entre Av. 7 —r 7,

5 Super Tia de octubre y June ,g%ﬂqrgg?/ J
Guzman e -z

] Av. 7 de octubre 7
6 Tia entre 6tay 7/ma "7/

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4.2.4.12. Andlisis de Competitividad

El Comercial Carranza, al estar dirigida al segmento demografico medio, tiene
como estrategia principal de mercadeo precios bajos. La competencia también
tiene la misma estrategia, pero estriba su fortaleza en sus puntos de venta, que
son modernos, amplios, atractivos, a excepcion de la bahia. Estas fortalezas la

vuelven empresas muy competitivas.

Comercial Carranza por su parte tiene un local que no esta climatizado que es
pequefio, y que esta localizado en un punto de venta muy comercial en el

sector.

Comercial Carranza no tiene un plan de marketing, y tampoco hace publicidad,
a diferencia de su competencia (a excepcion de la bahia que no hace
publicidad).
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La competencia, especialmente suUper éxito, ofrece posibilidades de

financiamiento o crédito directo. Comercial Carranza no tiene esta fortaleza.

La competencia esta incursionando fuertemente con piezas publicitarias en
medios de comunicacion como radio, television, vallas. Comercial Carranza,

no anuncia en ningun medio publicitario.

4.3. Marketing mix

4.3.1. El producto

Comercial Carranza comercializa prendas de vestir y calzado, tanto para

damas como para caballeros y nifios.

El producto prendas de vestir y calzado lo adquiere de proveedores nacionales
de Guayaquil, Quito, Ambato, Cuenca. La calidad de los productos esta entre

buena y muy buena.

En el producto prendas de vestir, las prendas ofertadas incluyen varios tipos de
tallas, colores, modelos, piezas, etc. Tal como se presenta en el siguiente

cuadro:

Cuadro 38. Producto prendas de vestir. Comercial Carranza. Quevedo,
2015.

Producto Damas Caballeros Nifios Tallas
Vestidos Camisas Camisas 28, 30, 32, 34
Blusas Pantalones Pantalones |Small
Faldas Camisetas Shorts Medium
Prendas Pantalones Guayaberas |Camisetas Large
Camisetas Medias Medias X-Large
Shorts Jeans Jeans
Jeans

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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En el producto calzado, las ofertadas incluyen varios tipos de tallas, colores,

modelos, etc. Tal como se presenta en el siguiente cuadro:

Cuadro 39. Producto calzado. Comercial Carranza. Quevedo, 2015.

Producto Damas Caballeros Nifios Tallas
Sandalias De vestir De vestir 1-2
zapatillas Deportivos Deportivos | 3-4
Cerrados bajos |zapatillas Escolares 5-6

Calzado Abiertos bajos zapatillas 7-8
Formales 9-10
De taco 11-12
Deportivos 14-20

Fuente: Investigacion

Autor: Raul Carranza
4.3.2. El precio
Los precios de los productos ofertados por la empresa estan en funcion de los

costos de mercado, pero también en funcion de los precios de la competencia.

A continuacién se resumen los precios:

Cuadro 40. Precios del producto prendas de vestir. Comercial Carranza.
Quevedo, 2015.

Producto Damas $ Caballeros $ Nifios $
Vestidos 30 Camisas 25 Camisas 20
Blusas 10 Pantalones |20 Pantalones 23
_ Faldas 15 |Camisetas |15 |Shorts 12
Precio :
| Pantalones 30 Guayaberas |40 Camisetas 13
promedio
Camisetas 15 Medias 2 Medias 1
Shorts 15 |Jeans 22 Jeans 15
Jeans 20

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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Cuadro 41. Precios del producto calzado. Comercial Carranza. Quevedo,
2015.

Producto Damas $ |Caballeros| $ Nifios $
Sandalias 10 |De vestir 35 De vestir 25

zapatillas 5 Deportivos |35 Deportivos | 20

Cerrados 30 Zapatillas |10 Escolares 20

Precio Bajos 30 zapatillas 5

promedio | Abiertos bajos |30

Formales 40
De taco 35
Deportivos 30

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4.3.3. La plaza

La plaza, o mercado fisico en el que se comercializan los productos de
Comercial Carranza, estd conformada por el target o mercado objetivo de la
ciudad de Quevedo. Cuenta con sus instalaciones que brindan una comodidad
absoluta a sus visitantes, donde pueden transitar sin ningan peligro, la variedad
de productos que se exhibe, los sistemas de comercializacién se establecen

mediante merchandising en el local y a través de ofertas publicitarias.

En otro sentido, el mercado potencial de los productos de Comercial Carranza
es la poblacion media que constituye el mercado real, siendo la poblacién

econdmicamente activa nuestro mercado objetivo.
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4.3.4. La publicidad yla promocion

La comunicacion de la existencia y el posicionamiento de la empresa Comercial
Carranza en el mercado de prendas de vestir y el calzado de Quevedo se la

ejecutara a través de un plan de publicidad.

Esta campafia tiene como proposito principal persuadir al mercado de las
bondades del producto y al mismo tiempo, persuadir a la compra de sus

productos.

Esta campafia tendra dos etapas. Una de introduccion de la publicidad en el
mercado (posicionamiento inicial en la mente de los compradores); y otra de

refuerzo del mensaje.

La campafa publicitaria se la comunicara de acuerdo con las directrices del
disefio del plan de medios y empleando las herramientas que prefiere el

mercado y que se encontrd en la investigacion previa del mismo.

Con la campafa se espera lograr el posicionamiento de la empresa en el

mercado y al mismo tiempo, alcanzar la participacién en el mercado potencial.

La campafa publicitaria también comunicara al target la promocion de los
productos, entendida esta como un esfuerzo temporal de mercadeo,
encaminada a incrementar las ventas y a proporcionar agregados para el

cliente.

La campafa durard un afio, establecida en dos etapas en el mes junio y
octubre del afio 2015, el mismo periodo de la comunicacién por los medios. Se
pondra en practica una estrategia de promocion que por inicio de actividades,

se dirija a motivar la compra de los productos de la siguiente manera:

» Damas. 10% de descuento en todos los articulos, mas la posibilidad de

participar en la rifa de un atuendo completo para su talla y en el color
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que elija (blusa, pantalon o jean y zapatos) al final del mes de la
promocion.

» Caballeros. 10% de descuento en todos los articulos, mas la posibilidad
de participar en la rifa de un atuendo completo para su talla y en el color
que elija (camisa o camiseta, pantalon o jean y zapatos) al final del mes
de la promocioén.

» Nifos. 10% de descuento en todos los articulos, mas la posibilidad de
participar en la rifa de un atuendo completo para su talla y en el color
que elija (camisa o camiseta, pantaldén o jean y zapatos) al final del mes

de la promocién.

4.3.5. Analisis de competitividad

Las caracteristicas de la empresa Carranza tienen ciertas ventajas ya que se
publicara en medios de comunicacion las promociones y los descuentos que se

hara en las compras de las prendas de vestir y calzados para los clientes.

4.3.6. Canales de Comercializaciéon

El canal de comercializacién sera de tipo directo, empezara en el punto de
venta y terminara en el usuario final. En este afio, no se usara la fuerza de
ventas. Pero no se descarta su empleo en el futuro, este canal tendra la

siguiente estructura:

C. Carranza
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4.3.7. Analisis foda

La situacion interna del plan de marketing se lo presenta a continuacion:

Cuadro 43. Anélisis foda

Fortalezas

Oportunidades

Alta permanencia en el mercado

Mercado en crecimiento demografico

Objetivos de mercado realizables

Proteccionismo de productos
nacionales con menor precio

Oferta de Medios comunicacionales en
el canton.

Crecimiento de la industria textil y de
calzado nacionales

Percepcién de productos de buena
calidad y precios econémicos

Restriccidn de las importaciones

Competencia plenamente identificada

Debilidades Amenazas
Inexistencia de planificacion de | Alta competencia indirecta con
mercadeo productos similares

Falta de un Marketing-Mix

Competencia con habilidades de
mercado

Ausencia de Plan de Medios

Alta incursion de
competidores en el mercado

nuevos

Bajo posicionamiento de mercado

Agresiva publicidad de mercado de
la competencia

Bajo nivel de recordacion de la marca
en la mente de los consumidores.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4.3.8. Determinacién de los objetivos del plan de marketing

4.3.8.1. Objetivos

> Lograr conseguir el posicionamiento de la empresa.

» Dar a conocer las promociones que realiza la empresa.

> Incrementar las ventas en un 10 % anual, con relacion al afio anterior.
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4.3.8.2. Determinacion de las estrategias de marketing

Promociones en fechas especiales con descuentos de 10% en toda compra de
mercaderia de 5 a 10 dias. Una semana de descuentos. Y las fechas del 14 de
febrero, para el dia de la madre, dia del padre, dia del nifio. Fiestas de
Quevedo. Navidad y fin de afio. Etc. Fechas especiales con un 10% de

descuentos.

4.3.8.3.

Cuadro 44. Planes de accioén

Determinacion de planes de accién

Plan de accién Responsable Fecha Costo
Se contratara medios Gerente de Los fines de $200 dolares
de comunicacion en empresa semana 4 veces
Radio viva. al dia por 6
meses.
Capacitacién de ventas | Contratacion de Primeras
a los vendedores de la | empresa semanas de $500 dodlares.

empresa.

experimentada en
capacitacion

cada mes de
08h00 a 8h30:
AM media hora
de capacitacion

Incentivos a los
vendedores

Gerente

Cada fin de mes

Incentivo
econdémico
dependiendo los
ingresos
mensuales de
ventas.

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4.3.9. Plan de medios

La campafa publicitaria de los productos de la empresa “Comercial Carranza”
se la llevar4 a cabo en dos etapas, disefiadas y formuladas por el plan de
medios. La primera etapa se implementara durante el mes del 1 al 30 de Junio
del afio 2015. La segunda empezara en el mes de Octubre del 2015.
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4.3.9.1. Primera Etapa

Esta etapa publicitaria se dirige a comunicar y resaltar en el mercado la
presencia de la empresa, las caracteristicas bondades del producto y
principalmente, a persuadir a los integrantes del mercado potencial a su

compra, aprovechando la promocion.

Légicamente, la campafia seguird las preferencias de mercado encontradas en
el analisis de la investigacion de mercado, acerca de la particularizacion de la
demanda de los productos del mercado de las prendas de vestir y el calzado

en Quevedo, llevada a cabo previamente en el canton Quevedo.

En estricto apego a las preferencias del mercado encontradas en la
investigaciéon del mercado, la campafia publicitaria se comunicar4 por los

siguientes medios:

Television.
Radio.

Redes sociales.

A

Prensa escrita.

1. Television.- En la television, la campafia publicitaria se comunicara a través
del canal mas sintonizado en Quevedo: ROQ TV, canal 35. La informacién de
tipo audiovisual se la difundira a través de spots, o piezas publicitarias

televisivas de corta duracién: 40 segundos.

Los spots tienen como objetivo posicionar a la empresa Comercial Carranza en
el mercado y en la mente de los consumidores, su marca, su logotipo, su
eslogan, sus bondades y sus caracteristicas de promocion para motivar a los

integrantes del mercado potencial a su compra, aprovechando la promocion.

Los spots se pautardn durante un mes, siete veces al dia. Los spots se
contrataran por paquete, a un precio de $520 ddlares al mes. Se incluiran en la

parrilla publicitaria del canal del siguiente modo:
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Cuadro 45. Distribucién de los spots en la parrilla del canal 35, ROQ TV.

Quevedo, 2015.

Pieza Frecuencia Duracion Horario

Programa L

publicitaria
Noticiero Spot 1 0:0, 40” 7:00h 8:30h,
Noticiero Spot 1 0:0, 40” 13:30h a 14:0h,
Noticiero Spot 1 0:0, 40” 19:30h a 20:30h
Deportes Spot 1 0:0, 40” 14:30h a 15:30h,
NEEES Spot 1 0:0, 40” 15:30h a 16:30h,
DealeriEEs Spot 1 0:0, 40” 20:30h a 21:30h
Bl Spot 1 0:0, 40” 21:30h a 22:30h
Total ¢

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

Radio.- Esta campafia publicitaria empleara las radios mas sintonizadas en

Quevedo: Radio Viva (audiencia de la parroquia urbana Quevedo y las demas

parroquias urbanas y rurales ademas sintonia a otras provincias), y radio RVT

Satelital (dirigida a la audiencia de la parroquia San Camilo y otros sectores).

Se la transmitir4 a través de cufias o piezas publicitarias radiales. Las cufias,

de corta duracion: 40 segundos, seran una réplica sin imagenes de los spots,

con el mismo guidn pero adaptados a la radio. Se incluirdn en la programacién

de las radios elegidas del siguiente modo:

Cuadro 46. Distribucién de las cufias en la programacion de las radios de

Quevedo, 2015.

Pieza Frecuencia Duracién Horario

Programa .

publicitaria
Noticiero Cufa 2 0:0, 40” 7:00h 8:30h,
Noticiero Cufna 2 0:0, 40” 13:30h a 14:0h,
Noticiero Cufa 2 0:0, 40” 19:30h a 20:30h
Deportes Cufia 1 0:0, 40” 14:30h a 15:30h,
Total 7

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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Las cufias se contrataran por paquete. El precio de este paquete sera de $ 320
dolares al mes. El objetivo de la cuiia sera comunicar al mercado la presencia y
las caracteristicas de los productos, su marca, su fenotipo, sus bondades y
principalmente, a motivar a los integrantes del mercado potencial a su compra,

aprovechando la promocion.

3. Prensa escrita.- La campafa también empleara anuncios publicitarios en el
diario “La Hora”, de circulacion en Quevedo y toda la provincia de Los Rios.

El objetivo de estos anuncios es posicionar de modo grafico a la empresa
Comercial Carranza, su marca, su logotipo, su eslogan, sus bondades y las
caracteristicas de los productos (calidad, precios competitivos) en el mercado y
en la mente de los lectores de diarios y principalmente, a persuadir a los
integrantes del mercado real y potencial a su compra, aprovechando la
promocién. Los anuncios se incluiran en las paginas del diario del siguiente
modo: Los anuncios se publicaran durante un mes, una vez por semana. Los

anuncios se contrataran individualmente. Cada uno costara $160 doélares.

Cuadro 47. Distribucion de los anuncios publicitarios en el Diario “la
Hora”. Quevedo, 2015.

. Pieza Frecuencia | Dimension Fecha
Seccion publicitaria
Farandula Anuncio 1 Y4 de pag. 5, Junio, 2015
Farandula Anuncio 1 Y4 de pag. 9, Junio, 2015
Farandula Anuncio 1 Y4 de pag. 19, Junio, 2015
Farandula Anuncio 1 Y, de pag. 26, Junio, 2015
Total 4

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

4. Redes sociales.- La campafa también empleara las redes sociales. Este

medio no tiene costo alguno, a menos que se quiera introducir banners, o
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habladores virtuales. Para el efecto, se publicardn avisos en Facebook, y
YouTube, (que pueden ser “linqueados” o “referenciados” en el Facebook).

Los avisos seran una réplica de los anuncios publicitarios de la prensa, los
links remitiran al spot televisivo. Los anuncios virtuales tendran las siguientes

caracteristicas:

Cuadro 48. Caracteristicas de los anuncios virtuales de Comercial
Carranza Quevedo, 2015.

Pieza Frecuencia| Dimension Duracioén
Aplicacion publicitaria
Anuncio virtual 1 Tamano foto Indefinida
Facebook
Spot 1 40" Indefinida
YouTube

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

La primera etapa del plan de medios se resume en el siguiente cuadro:

Cuadro 49. Plan de Medios primera etapa, Comercial Carranza Quevedo,
2015.

Eztrrrztni?;i?;s Téctica Plan de accién

Television 7 Spots Canal 35, ROQ.

Radio 7 Cuias Radio Viva y radio Rvt satelital
Prensa escrita 4 Anuncios Diario “La Hora”, Los Rios
Redes Sociales Avisos Facebook, YouTube

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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4.3.9.2. Segunda Etapa

La segunda etapa de la campafia publicitaria de Comercial Carranza empezara
del 01 al 30 de Octubre del 2015.

Esta etapa publicitaria se dirige a reforzar la comunicacion de la presencia del
comercial al mercado objetivo, sus caracteristicas y bondades y estara dirigida
a compartir las fiestas patronales y civicas de la ciudad con el target y las
promociones y sobre todo, a persuadir a los integrantes del mercado real y
potencial ala compra de los productos.

La segunda etapa de la campafa seguira estrictamente las estrategias, tacticas

y planes de accion de la primera etapa, en el canton Quevedo.

Con la informacion planteada, la segunda etapa de la campafia publicitaria se
comunicara por los siguientes medios: la television, la radio, prensa escrita,

redes sociales.

La segunda etapa del plan de medios formulado se resume en el siguiente

cuadro:

Cuadro 50. Plan de Medios segunda etapa, Comercial Carranza Quevedo,
2015.

Estrategias/Herramientas | Tactica Plan de accién
Television 7 Spots Canal 35, ROQ.

Radio 7 Cuias Radio Viva y radio Rvt
Prensa escrita 4 Anuncios Diario “La Hora”, Los Rios
Redes Sociales Avisos Facebook, YouTube

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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4.3.9.3. Slogan

El slogan de la empresa para la campafa publicitaria de Comercial Carranza

sera:

Grafico 34. Slogan.

"Mas economico, mejor calidad”

4.3.9.4. Presupuesto del Plan de medios

En los siguientes cuadros se resumen los presupuestos con los que se
financiaran los esfuerzos comunicacionales de la publicidad de la primera y
segunda etapa del plan de medios del Comercial Carranza, que se

implementara en Quevedo afio 2015, expresados en délares.

Cuadro 51. Presupuesto del Plan de Medios. Primera etapa. Quevedo,
2015.

Television ROQ. | 7 Spots $74.28 $ 520.00
Radio Viva, 7 Cufas $45.71 $ 320.00
Radio Rvt 7 Cufas $45.71 $ 320.00
Prensa escrita 4 Avisos publicitarios $ 160.00 $ 640.00
Redes Sociales | Anuncios virtuales 0,0 0,00

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza
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Cuadro 52. Presupuesto del Plan de Medios. Segunda etapa. Comercial
Carranza. Quevedo, 2015.

Total

Rubros Unidades Valor unitario $ | Valor Parcial
Television ROQ | 7 Spots $74.28 $ 520.00
Radio Viva, 7 Cufias $45.71 $ 320.00
Radio Rvt 7 Cufias $45.71 $ 320.00
Prensa escrita | 4 Avisos publicitarios $ 160.00 $ 640.00
Redes Sociales | Anuncios virtuales 0,0 0,00
$1,800.00

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

En el cuadro siguiente se presenta el presupuesto total del plan de medios de

Comercial Carranza, que se llevara a cabo en Quevedo 2015 en délares.

Cuadro 53. Presupuesto total del plan de medios. Comercial Carranza.

Quevedo, 2015

Rubros Meses Valor unitario Valor Parcial
Presupuesto de la
| p Junio 2015 1,800.00 1,800.00
Primera Etapa
Presupuesto de la
p Octubre 2015 1,800.00 1,800.00
Segunda Etapa
Presupuesto Total $3,600.00

Fuente: investigacion.

Autor: Raul Carranza.
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4.3.9.5. Costeo del plan de mercadeo.

Cuadro 54. Costo del plan de mercadeo

Rubros Cantidad items Costo unitario | Costo total.
Publicidad Spot
o 14 o $74.28 $1.039.92
televisiva. publicitario.
Publicidad Cufnas
_ 28 o $45.71 $1.279.28
radial publicitarias.
Publicidad Espacio
' 11/4
Capacitacion ;
ventas
TOTAL $4.100.00

Fuente: Investigacion.
Autor: Raul Carranza.

Todas las actividades publicitarias mencionadas se resumen, cronometradas,

en los siguientes cronogramas:
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Cuadro 55. Cronograma de implementacion de la campafia publicitaria. Etapa 1.

ESTRATEGIA FECHA RESPONSABLE
Television Junio 1-30 Raul Carranza/Canal 35, ROQ
Tv.
Radio Junio 1-30 Raul Carranza/Radio Viva y

radio RVT satelital

Prensa escrita

Junio 7, 14, 21, 28

Raul Carranza /Diario “La Hora”,

Los Rios

Redes Sociales

Junio 1-30

Raul Carranza /Facebook,
YouTube

Fuente: Investigacion.

Autor: Raul Carranza.
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Cuadro 56. Cronograma de implementacion de la campafa publicitaria. Etapa 2.

ESTRATEGIA FECHA RESPONSABLE
Television Octubre 1-30 _I?\?UI Carranza/Canal 35 ROQ
Radio Octubre 1-30 Raul Carranza/Radio Viva y

radio RVT Satelital

Prensa escrita

Octubre 4, 11, 18, 25

Raul Carranza /Diario “La
Hora”, Los Rios

Redes Sociales

Octubre 1-30

Raul Carranza /Facebook,
YouTube

Fuente: Investigacion.

Autor: Raul Carranza.

El disefio de las piezas publicitarias a emplear en la campafa, a través del plan de medios de Comercial Carranza, que se

llevara a cabo en Quevedo, durante el afio 2015, se presenta a continuacion:
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4.3.9.6. Disefio de las Piezas Publicitarias de la campafa

1. Spot para la Television

GUION DEL SPOT. “Mas, mejor”

ESCENA 1. INT. SET TV. Voz en Off:
En la pantalla aparece una claqueta, delante de jAccion! Mdsica alegre.
un joven vestido con camisa manga larga y Joven: Redobles de tambor

corbata. EIl director de un programa dice fuera
de camaras.

El joven empieza a promocionar al comercial

Comercial Carranza tiene las prendas de vestir y
el calzado que busca el caballero, la dama y el
nifo. En todas, las tallas, colores y modelos. La
moda vive en la calle Octava # 908 y Siete de
Octubre.

Recuérdelo! Comercial Carranza: ElI mas
econdmico, mejor calidad, de los almacenes de
prendas de vestir y calzados de Quevedo.
Visitelo.

Se oye la voz del director que grita.

Voz en off:

iCorte!

Musica de suspenso

No se dice mas mejor

Joven:

Pero aqui dice eso

Se oye la voz del director que grita.

Voz en off:

Lee bien: dice M&s econdmico, mejor calidad.

Fanfarrias.

Joven:

Pero..

Voz en off:

Musica de suspenso

DIALOGOS

Lee bien!.

AUDIO
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El joven gira hacia la camaray empieza a
hablar

DIALOGOS

Ademas, te falto lo de la promocién... Accién!

Joven:

Comercial Carranza tiene las prendas de vestir y
el calzado que busca el caballero, la dama y el
nifio. En todas, las tallas, colores y modelos. La
moda vive en la calle Octava # 908 y Siete de
Octubre.

AUDIO

Musica alegre.

Se oye lavoz del director que grita.

Durante este mes, por cada compra recibira el
10% de descuento en todos los productos y
tendrd la oportunidad de participar por un sorteo
de un conjunto completo de prendas de vestir,
incluido los zapatos, del color que quiera del
modelo que le guste.

Redobles de tambor

Recuérdelo! Comercial Carranza: ElI mas
econdmico, mejor calidad, de los almacenes de
prendas de vestir y calzados de Quevedo.
Visitelo.

Mdsica

Alegre.

Voz en off:

Corteeeel...

Fanfarrias

Comercial Carranza Octava # 908 y Siete de
Octubre. Encuéntranos en Facebook y YouTube.
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2. Cufia para la Radio

DIALOGOS

VOZ DE LOCUTOR.

(En una cabina de grabacién de
una radio)

Comercial Carranza Octava # 908 y Siete
de Octubre. Encuéntranos en Facebook y
YouTube.

AUDIO

Comercial Carranza tiene las prendas de
vestir y el calzado que busca el caballero,
la dama y el niflo. En todas, las tallas,
colores y modelos. La moda vive en la calle
Octava # 908 y Siete de Octubre.

Musica alegre.

Recuérdelo! Comercial Carranza: El mas
econémico, mas mejor calidad, de los
almacenes de prendas de vestir y calzados
de Quevedo. Visitelo.

Redobles de tambor

Voz en off:

iCorte!

No se dice mas mejor

Joven:

Pero aqui dice eso

Voz en off:

Lee bien: dice Mas econdémico, mejor
calidad.

Musica de suspenso

Joven:

Pero..

Voz en off:

Lee bien!.

Ademas, te falto lo de la promocion...
Accion!

Fanfarrias.

MUsica de suspenso

Joven:

Comercial Carranza tiene la ropa y el
calzado que busca el caballero, la dama y
el nifio. En todas, las tallas, colores y
modelos. La moda vive en la calle Octava #
908 y Siete de Octubre.

Musica alegre.

Redobles de tambor

Durante este mes, por cada compra
recibira el 10% de descuento en todos los
productos y tendrd la oportunidad de
participar por un sorteo de un conjunto
completo de prendas de vestir incluido los
zapatos, del color que quiera del modelo
que le guste.

Mdusica

alegre.

Recuérdelo! Comercial Carranza: ElI mas
econémico, mejor calidad, de los
almacenes de prendas de vestir y calzados
de Quevedo. Visitelo.

Fanfarrias

Voz en off:

Corteeeel...
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3. Anuncio para la Hora
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4. Redes Sociales
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4.39.7. Sistemade control

A través de este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones

a tenor de las consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar

soluciones y medidas correctoras con la méxima inmediatez.

Los procesos de control se llevardn a cabo con la direccién del gerente y

determinando en cada uno de los departamentos de la empresa, realizando

encuestas al publico visitante con relacion a cada uno de los productos y

procesos de venta.

EL PROCESO DE
CONTROL
|
: : : ACCIONES
OBJETIVOS MEDICION DIAGNOSTICO CORRECTORAS
NS oo ¢Qué esta . 7Qué deberiamos

El encargado de la empresa llevard el control de

empresariales de marketing.

4.3.9.8. Plan de contingencias

las actividades

Tener un plan de contingencia es de suma importancia para el proyecto ya que

se preveran situaciones donde podrian presentarse ciertas dificultades en la

realizacion del proyecto. Es por ello que el objetivo del Plan de Contingencia es

encontrar los cursos de accién alternativos que permitan a la empresa

encontrar soluciones viables a esas situaciones.
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Posibles Riesgos y Estrategias de Contingencia

Si los costes son mayores a los previstos analizar como estos costos afectan a
la empresa y si es necesario incrementar el precio final del servicio, pero
incluyendo mejores cualidades en el servicio; es decir mejorando a un mas las
entregas de correspondencia y paguetes en cuanto a los tiempos de entrega y
la seguridad que son las caracteristicas que los clientes consideran como mas

importantes para este tipo de servicios.

Si necesitamos capitalizacion para continuar con la actividad comercial:

» La primera opcion es buscar el capital dentro de la empresa es decir
optar primero por los fondos propios e hipoteca , de no poder contar
con el capital por parte de los socios de la empresa, optaremos por
otras opciones.

» Buscar Financiamiento en bancos o entidades financieras del pais,
haciendo un analisis y estudio de rentabilidad.

» Buscar alianzas con empresas 0 grupos empresariales dispuestos a

» Ingresar a nuestro negocio.

En caso de un crecimiento de la organizacion.

La primera opcion sera capitalizar la organizacion por parte de los socios de la
empresa. Buscar inversionistas que deseen ingresar a la empresa como

accionistas.
En caso de robo a la empresa. Asegurar la mercaderia de la organizacion.

En caso de que el negocio no resulte rentable:
» Se vendera parte de los articulos con descuentos muy altos para q la
empresa logre recuperar capital.
» Si es necesario se liquidara la empresa, dando a cada inversionista

su cuota de aporte de capital.
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» Si en el primer trimestre no mejora el incremento de ventas se

implementara el sistema de ruteo (puerta a puerta)

En caso de alza de aranceles: Se realizara un préstamo adicional con el fin

de comprar mas inventario y guardar para lograr ofertar mejores precios.
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4.3.9.9. Cronograma de implementacion del plan.

Cuadro 57. Cronograma del plan.
Octubre

Actividades

Capacitar a los empleados. X X X

Dotar al personal con el material adecuado para que brinde un buen servicio. X X X

Desarrollar campana publicitaria. X X | X | X X X X X

Desarrollar publicidades para los medios ATL X X

Disefio de publicidades para los medios BTL X X

Desarrollar una campafia promocional en el mes de Junio, y octubre X X X X

Obtener una base de datos de clientes potenciales y hacer publicidad mediante redes X X

Generar lealtad en nuestros clientes. X X X

Crear anuncios en las diferentes redes sociales X

Fuente: Investigacion
Autor: Raul Carranza

El proceso y ejecucion del plan se lo llevara a cabo desde el 2015 JUNIO donde se pondra en marcha inmediatamente siguiendo

este ejemplo de cronograma y ejecucion del plan.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES



5.1. Conclusiones

1. La empresa Comercial Carranza no realiza andlisis situacional interno
(FODA) y externo, no realiza ninguan tipo de estudios de su mercado, ni
analiza la competencia, tampoco la ha sometido a un analisis técnico, ni de

posicionamiento diferencial con su empresa.

2. Comercial Carranza no ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas
y oportunidades; no ha establecido la vision y la mision de la empresa.
Comercial Carranza no ha establecido los objetivos de mercado de la
empresa. Las estrategias de mercadeo, al igual que los planes de accion, se
las emplea de modo empirico y basadas en la experiencia de mercado.

3. Comercial Carranza no realiza publicidad y promocion de sus productos, por
ningin medio, por lo que no ha cuantificado el costo de la publicidad ni
disponen de sistemas de control, y tampoco de planes de contingencia. Los
presupuestos los hace en forma empirica y se basan en su experiencia de
mercado. No utiliza un plan de contingencia, ni dispone de un plan de

marketing.

4. El plan de marketing propuesto empleara una campafia publicitaria de un
afio de duracién. Tendra 2 etapas. Cada una tendra una duracién de 30
dias: La primera empezara en Junio del 2015; la segunda empezara en el
mes de Octubre del 2015. El producto se comunicara a través de un plan de
medios que empleard las siguientes herramientas publicitarias: Television
(spot); Radio (cufias) Redes sociales (Facebook, y YouTube) y Prensa
escrita (Anuncio).

Las hipoétesis especificas se comprobaron positivamente.
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5.2. Recomendaciones

. Se recomienda realizar estudios anuales de su mercado y analizar la

competencia para establecer el posicionamiento diferencial con su empresa.

. Se recomienda que Comercial Carranza elabore un analisis bajo el método
FODA; que establezca la vision y la misién de la empresa, establezca los
objetivos de mercado, las estrategias de mercadeo de modo técnico y no
empirico.

.Se recomienda emplear publicidad y promocién de sus productos,
cuantificando los presupuestos del plan de medios, como parte de la

formulacion de un plan de marketing.

. Se recomienda ejecutar el plan de marketing propuesto con todas las

especificaciones de las estrategias, tacticas y acciones del marketing-mix.
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CAPITULO VII

ANEXOS



|

UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Anexo 3. Cuestionario para la encuesta dirigida al propietario de Comercial
Carranza.

1. Identificacién General

Razo6n Social:
Direccion:
Parroquia:
Teléfonos: E-mail:
Principal____ Sucursal Otros

2. Ailos de Actividad en el mercado de laropay el calzado.
la5__

6al0

11al5

Masde 15

3. Identificacion de los productos Ofertados

ARTICULOS DAMAS CABALLEROS OTROS

Ropa

Calzado

Otros

3. Identificacidon de la participacién de mercado. Volumenes de venta.

ARTICULOS Mes Afo
Damas Caballeros

Ropa

Calzado

Total

4. Realizainvestigacion de mercado?
Si No
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5. ¢Analiza la competencia?

Si No

6. ¢El comercial ha identificado sus fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades?

Si No

7. ¢El propietario del comercial ha establecido la vision y la misién de la

empresa?

Si No

9. ¢El propietario del comercial ha establecido los objetivos de mercado?

Si No

10. ¢EIl propietario del comercial realiza publicidad y promocion de sus

productos?

Si No

11. S El propietario realiza el costeo de la publicidad y promocion de sus

productos?

Si No

12. ¢El propietario del comercial establece el control de los precios de

sus productos en funcion de los de la competencia?
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Si No

13. ¢Utiliza un plan de contingencia?

Si No

14. ¢El comercial tiene un plan de marketing?

Si No
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UNIVERSIDAD TECNICA ESTATAL DE QUEVEDO
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

Anexo 4. Cuestionario para la encuesta dirigida a los habitantes de Quevedo.

Encuesta No. Sector Parroquia

Barrio Mz.

1. ¢Ha comprado usted productos de ropa y calzado en los ultimos tres
meses?
Si No
2. Si Larespuesta es afirmativa, por favor, indique ¢dénde compro la ropa
y el calzado en el canton Quevedo?

Local 1.

Local 2.

Local 3.

Local 4.

Local 5.

3 ¢Cuanto gasta en promedio cada vez que compra?
$ 10a50

$50a100

$100a150

$150a200

$200 a $250__

O especifique__
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4. ¢;Con que frecuencia compra laropa o calzado?
Cada trimestre

Cada semestre

Cada afio

Especifique

5. Laropay el calzado, que compra, ¢es para usted y/o para su familia?

Solo para mi
Solo para mi familia

Para mi y para mi familia

6. Cuando se habla de almacenes de ropa y calzado en el cantdn
Quevedo, ¢Qué nombres le vienen a su mente?

1ro.
2do.
3ro.
4to.
5to.
6to.
7mo.

7. ¢.Conoce usted el Comercial Carranza?
Si No

8. ¢Ha comprado usted ropa o calzado en el Comercial Carranza?

Si No

9¢,Qué opinidén tiene usted de la calidad de los productos de Comercial

Carranza?

Excelente.

Muy Buena.
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Buena.

Mala.

10. ¢(Qué opinidn tiene de los precios de los productos de Comercial

Carranza?

Caros
Normales.
Econdmicos.

11. ;Havisto o escuchado Ud. publicidad de Comercial Carranza?

Mucho
Poco

Nada

12. ¢Escucha Radio?

Si No

13. ¢ Qué radios escucha Usted?

Radio
Radio
Radio

14. En qué programas y horarios escucha laradio?

Noticieros mafana tarde noche
Farandula mafana tarde noche
Deportivos__ mafana tarde noche
Otros

15. ¢ Ve usted television local?

Si No
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16. ¢ Qué canales de television Quevedefia mira Usted?
Rey TV
0Q. TV.

Ninguno

17. ¢En qué programas y horarios mira Usted la televisiéon?

Noticieros mafiana tarde noche
Fardndula __ mafiana tarde noche
Deportivos_ mafana tarde noche
Peliculas_ mafiana tarde noche
Otros

18. ¢Lee usted periédicos locales?

Si No
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